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Sammendrag

Denne oppgaven eonsker & sette lys pd hvordan markedsfering skjer pa TikTok, og hvordan
virkemidlene memes og humor blir tatt i bruk. TikTok er en av de mest brukte sosiale
mediene av ungdom i dag, og plattformen brukes daglig av flere millioner brukere. Det er
derfor interessant & se hvordan bedrifter kan gjennomfere markedsforing og
merkevarebygging pa plattformen. Oppgaven skal finne svar pa hva som skjer nar en bedrift
tar 1 bruk memes og humor for 4 styrke sin digitale merkevare pa TikTok, og om hvordan
disse virkemidlene pavirker forholdet mellom bedrift og kunder. Ved hjelp av en case studie
av flyselskapet Ryanair sin TikTok profil, og en kvalitativ tekstanalyse av et utvalg videoer,
vil det diskuteres hvordan virkemidler som memes og humor blir tatt 1 bruk, og hvordan
denne typen kommunikasjon kan pédvirke forholdet mellom kunde og bedrift. Oppgaven
bygger pa teori om TikTok, humor og memes, og digital merkevarebygging og

markedsforing.



Forord

Takk til alle som har hjulpet til for & gjere denne oppgaven mulig.

Takk til veileder John Magnus Dahl for gode rad, samtaler og alt i alt et godt samarbeid.

Takk til venner og familie for gode innspill, diskusjoner, og for hjelp til & holde motivasjonen

oppe gjennom teffe perioder i oppgaveskrivingen.



Innholdsfortegnelse

Sammendrag
Forord
Innholdsfortegnelse

1.0 Introduksjon
1.1 Problemstilling
1.2 Veien til oppgaven
1.3 Hvorfor er dette interessant a forske pa?
1.4 Tidligere forskning
1.5 Oppgavens utforming

2.0 Teori
2.1 TikTok
2.1.1 Hva er TikTok?
2.1.2 Algoritmen pé TikTok
2.1.3 TikTok sin brukergruppe
2.2 Digital merkevarebygging
2.2.1 Hvorfor er digital merkevarebygging viktig?
2.2.2 Merkevarebygging ved hjelp av sosiale medier
2.3 Memes
2.3.1 Hva er et meme?
2.3.2 Memes og trender pa TikTok
2.3.3 Gruppesprak

2.3.4 Humor og memes i markedsforing

3.0 Metode
3.1 Metodevalg
3.1.1 Strategisk case studie
3.1.2 Tekstanalyse
3.2 Utvalg

Nl S e

10
10
10
11
13
14
14
16
18
18
20
21
22

24
24
24
25
27



3.2.1 TikTok
3.2.2 Ryanair
3.2.3 Topp ti videoer pa TikTok

3.2.4 Kommentarfeltet

4.0 Analyse
4.1 Introduksjon av utvalget
4.1.1 Forklaring og transkripsjon av topp 10 videoer fra Ryanair
4.1.2 Utklipp fra Ryanair sitt kommentarfelt pa TikTok
4.2 Virkemidler brukt 1 Ryanairs topp ti beste videoer og kommentarfelt:
4.2.1 Humor og bruk av memes
4.2.2 Identifikasjon og sprakbruk

4.2.3 Trender og sounds

5.0 Diskusjon
5.1 Refleksjon: Hva far vi vite av innsamlingen
5.2 Hvorfor er det viktig & vaere “stor” pa TikTok? TikTok som markedsferingskanal
5.3 Hva om TikTok forsvinner om 1 &r?

5.4 Merkevarebygging og kundelojalitet.

6.0 Konklusjon
6.1 Oppsummering

6.2 Veien videre

Litteraturliste

27
27
29
30

31
31
32
41
44
44
47
49

50
50

56
58

62
62
63

65



1.0 Introduksjon

I introduksjonen av denne oppgaven skal problemstillingen presenteres, og valgene som gikk
inn 1 utformingen av den. Deretter skal det legges frem hvordan og hvorfor oppgaven ble
utformet slik den er blitt. Etter dette skal det forklares hvorfor dette er et interessant felt &
forske pa, og om den tidligere forskningen pé feltet. Til slutt presenteres oppsettet til resten

av oppgaven.

1.1 Problemstilling

TikTok er en av de mest brukte sosiale medier 1 dag, med over 3 milliarder nedlastinger av
plattformen. Underholdningsplattformen brukes daglig av flere millioner brukere, til & se pa,
dele, like og kommentere de mange videoene som publiseres hver dag. Her star bruken av
trender, humor og memes sterkt. I denne oppgaven vil jeg finne ut av hvordan bedrifter kan ta
i bruk et sosialt medium som TikTok for & pavirke sin digitale merkevare, og hvordan de kan
ta 1 bruk de virkemidlene mediet tilbyr pd best mulig méte for & styrke bedriftens image.

Problemstillingen i oppgaven er folgende:

Hva skjer ndr en bedrift tar i bruk memes og humor for d styrke sin digitale
merkevare pd TikTok, og hvordan kan disse virkemidlene pdavirke forholdet mellom

bedrift og kunder?

Denne problemstillingen kan vare med pa skape forstaelse rundt hvordan markedsforing pa
TikTok gjennomferes, og hva utfallet av dette kan vere. Ved 4 ta 1 bruk sosiale medier som
TikTok kan bedrifter nd ut til nye kunder, bygge opp deres omdemme og skape et tettere band
mellom dem og deres kunder, men det er ogsa lett & gjore dette feil. For & fa suksess pa en
slik plattform ma bedrifter forstd hvordan denne plattformen best brukes for a na ut til den
malgruppen som er der. Bruken av humor, trender og memes star sterkt pa TikTok. Det er
derfor interessant & finne ut hvordan en bedrift kan ta i bruk disse virkemidlene som er sa

sentrale pa plattformen i markedsfering og merkevarebygging pa TikTok.

For & belyse denne problemstillingen skal jeg gjennomfere en case studie av flyselskapet
Ryanair pa TikTok, og med hjelp av en deskriptiv tekstanalyse av bruken av memes og humor

1 merkevarebygging pd TikTok skal jeg diskutere om hvordan disse virkemidlene pavirker



malgruppen pd TikTok. Det Irske flyselskapet Ryanair startet i mars 2020 opp en konto pé
videodeling-appen TikTok, som mange andre ogsd gjorde i starten av 2020. I lopet av de
neste to drene har selskapet klart & skaffe seg 1.5 millioner folgere, og 42,1 millioner
likerklikk (Ryanair, u. d.-a). I etterkant av innsamlingen av utvalget til denne oppgaven har
kontoen fétt 1.6 millioner folgere, men antall likerklikk har gétt ned til 13.1 millioner, fordi

flere av videoene deres har blitt slettet fra kanalen (Ryanair, u. d.-b).

1.2 Veien til oppgaven

Denne oppgaven har vart mye i endring for jeg landet pa den problemstillingen og

utformingen den fikk til slutt.

Ryanair fanget fort min interesse pa grunn av den suksessen de har fatt pa TikTok. Den
originale ideen var derimot annerledes. Forst var planen 4 underseke hvordan ulike retoriske
uttrykk passet spesielt pa ulike sosiale medier, og ideen var & ta et utvalg pd fem poster fra
Ryanair sin Facebook profil, Instagram profil og TikTok profil. Malet var her & finne ut av
hvilken virkemidler og uttrykk som gikk igjen pa de ulike plattformene, og hvordan de ulike
plattformene skilte seg fra hverandre. P& grunn av dette har jeg ogsa undersokt et utvalg av
Ryanair sine sosiale medie kontoer. Etter & ha sett pa de ulike mediene ble TikTok fort mest
interessant. Dette var bade pa grunn av den sprakbruken som ble brukt av Ryanair pa
plattformen, men ogsa de store forskjellene pa antall likerklikk fra TikTok til de andre sosiale
mediene. Jeg onsket derfor & ha et storre fokus pd TikTok, og trengte en ny idé. Jeg ensket na
a finne ut av hva Ryanair gjorde pa TikTok for & gi de s& mye storre suksess pa denne

plattformen, i forskjell til de andre.

Problemstillingen i oppgaven har vert gjennom en del endringer, men baktanken har veert
den samme gjennom hele oppgaven. Ideen om a finne ut av hva som gjer TikTok videoene til
Ryanair s& populare har vert kjernen i ideen hele veien, men det har vert vanskelig & sette
ord pé akkurat hva jeg ensker a finne ut av. Til slutt ble problemstilling felgende: Hva skjer
ndr en bedrift tar i bruk memes og humor for a styrke sin digitale merkevare pa TikTok, og
hvordan kan disse virkemidlene pavirke forholdet mellom bedrift og kunder? De viktige

poengene i denne problemstillingen er bruken av memes, plattformen TikTok, digital



merkevare og forholdet mellom bedrift og kunde. Det var et enske om & finne ut av hvordan

en bedrift som Ryanair bruker memes og humor for 4 styrke sin merkevare pa plattformen.

Til metoden métte jeg finne den metode som kunne belyse problemstillingen min pé best
mulig méte. Jeg onsket & ha et fokus pa en profil som har forstatt TikTok sine spilleregler,
som har klart & bruke TikTok effektivt i markedsfering. Det ble derfor en strategisk case
studie av Ryanair. Jeg trengte ogsa en metode for a finne ut av hva de har gjort riktig. Dette
valget landet pa en kvalitativ tekstanalyse av et utvalg videoer fra Ryanair sin TikTok konto.
Med et grunnlag i en case studie, og ved hjelp av en kvalitativ tekstanalyse, kan man komme
narmere pd hva som kan vere med pa & gi en bedrift suksess pa TikTok. Til teorien 1
oppgaven var det tre ulike deler jeg trenge for & f4 nok forkunnskap for & gjennomfere
analysen 1 oppgaven. Jeg trengte informasjon om TikTok, og hvordan plattformen fungere,
digital merkevarebygging, og om hvordan markedsforing pa sosiale medier fungere, og til
slutt teori om memes og humor. Disse tre delene sammen kan vaere med pé 4 kunne forklare

hvordan bruken av memes og humor i markedsfering funker pa TikTok.

1.3 Hvorfor er dette interessant a forske pa?

Det er flere grunner til hvorfor memes, markedsforing og TikTok er interessant & undersoke
narmere. TikTok er en stor plattform, med mange daglige brukere. For bedrifter kan dette
bety mange nye & markedsfere seg mot. Ved a finne ut av hvilken virkemidler en bedrift som
Ryanair, som har hatt suksess pé plattformen, tar i bruk, kan dette viderefores til andre
bedrifter som ensker et lignende resultat. Sosiale medier er en viktig arena for & né ut til nye
kunder, og det er derfor viktig & ta i bruk denne arenaen pa best mulig mate. Spesielt pa
TikTok, hvor den yngre mélgruppen pa plattformen mest sannsynlig vil {4 et forsteinntrykk
av bedriften. Etter oppgaven er ferdig kan vi ha en storre forstaelse pd hva som fungerer pé
TikTok, og hvilken virkemidler som ber tas i bruk for & styrke ens digital merkevare pé
plattformen. Det er ogsd interessant & se hvordan memes blir tatt i bruk i markedsfering og
merkevarebygging pé sosiale medier, og spesielt pa TikTok. Dette formatet er lite brukt i
markedsforing, det er derfor interessant & se hvordan en bedrift utnytter seg av dette

virkemidlet.



Jeg har ogsa en personlig interesse innenfor feltet. Jeg har vokst opp pé internett og har med
dette forstatt at det finnes en egen humor pé nettet. I stor grad er dette i meme formatet. Jeg
synes derfor det er interessant & se hvordan store bedrifter tar i bruk denne internett humoren i
sin markedsfering. Bruken av en type humor som 1 stor grad var tilrettelagt tullete videoer pa
YouTube, eller morsomme poster pa Facebook. Det er interessant & se hvordan en bedrift
bruker denne humoren som et virkemiddel i markedsfering for & né ut til min generasjon som

har vokst opp pa internett, og med denne humoren.

1.4 Tidligere forskning

Det er gjennomfert en del forskning pa de ulike delene i denne oppgaven, men ikke mye pé
akkurat det temaet jeg ensker & undersegke. Det er gjort mye forskning pa TikTok de siste
arene som dreier seg om plattformen 1 seg selv, deres brukere, og algoritmen som driver
plattformen. Det er ogsd gjort forskning pd TikTok i sammenheng med andre deler av
samfunnet som aktivisme, utdanning og helse, for & nevne noen. Spesielt mye i forhold til
Covid-19 pandemien. Det er derimot ikke gjort mye forskning pa markedsfering pa TikTok,
og den forskningen som er gjort dreier seg mye om influenser markedsforing eller sponsede
innlegg. Det er gjort lite forskning pa hvordan en bedrift selv kan benytte seg av TikTok som

en markedsforingskanal, og det er dette kunnskapshullet jeg ensker & undersoke.

Tidligere forskning pa digital merkevarebygging og markedsfering handler 1 stor grad om
sosiale medier generelt. Denne tidligere forskningen er ikke tilstrekkelig ettersom det er stor
forskjell pa hvordan de ulike mediene fungerer, og forskjellene pd hvilken malgruppe som
befinner seg pé de ulike plattformene. Den tidligere forskningen baserer seg i stor grad pé

hvordan bedrifter kan ta 1 bruk sosiale medier som et verktoy i markedsferingen.

Det er en del forskning pa bruken av humor i markedsfering, og noe forskning pd memes. Det
er derimot lite forskning pa bruken av memes i markedsforing. Dette er en relativt ny type
humor, 1 form av internett memet, og det er derfor interessant & finne ut av hvordan denne

typen humor kan brukes 1 markedsfering.



1.5 Oppgavens utforming

Oppgaven bestar av seks kapitler: 1. Introduksjon, 2. Teori, 3. Metode, 4. Analyse, 5.
Diskusjon og 6. Konklusjon. Gjennom disse kapitlene skal jeg prove a finne et svar pa
problemstillingen min, & finne ut av hva som skjer nar en bedrift tar i bruk memes og humor
for & styrke sin digitale merkevare pd TikTok, og hvordan disse kan virkemidlene pavirke

forholdet mellom bedrift og kunder.

I introduksjonen har jeg presentert hva denne oppgaven skal handle om, og begrunnelsen for
dette. Jeg har ogsd fremstilt den tidligere forskningen pa de ulike omrddene som kommer

frem 1 oppgaven.

I teorikapittelet skal jeg presentere teorien jeg har valgt a basere oppgaven min pa. Dette er
teori om TikTok, og om hvordan plattformen fungerer, og deres mélgruppe. Deretter kommer
det teori om digital merkevarebygging og markedsfering pa sosiale medier. Til slutt er teori
om memes, og om hvordan dette brukes pa TikTok, hvordan dette kan fungere som et

gruppesprak, og til slutt om hvordan humor er brukt 1 markedsfering.

Metodekapittelet bestar av to deler. Forst skal jeg presentere valget av case studie og
tekstanalyse, og forklare hva disse metodene gar ut pa, og hvorfor disse metodevalgene er
gjort. Andre del av kapittelet er en presentasjon av valgene som gikk inn 1 utvalget til denne
oppgaven. En presentasjon av valget av det sosiale mediet TikTok, og profilen Ryanair, og

om valget av TikTok videoene og deres kommentarfelt.

I analysekapittelet skal jeg detaljert presentere utvalget ved hjelp av en tekstanalyse av de ti
beste videoene fra Ryanair sin TikTok profil, og et utvalg fra profilens kommentarfelt.
Videoene vil bli presentert og transkribert, med et stillbilde fra videoen. Jeg skal ogsa
presentere et utvalg kommentarer fra to ulike videoer fra profilen deres. I del to av dette
kapittelet skal jeg trekke frem de viktigste virkemidlene som blir tatt 1 bruk, og diskutere

bruken av disse.

I diskusjonen skal jeg diskutere disse funnene med bakgrunn i problemstillingen, og andre
funn som har kommet frem gjennom arbeidet med denne oppgaven. Jeg skal trekke frem

funnene fra analysen, diskutere hvorfor det er lurt som bedrift a ta i bruk TikTok, diskutere



hvorfor det er viktig 4 ha forstaelse for TikTok som medium, og til slutt diskutere hvordan alt

dette henger sammen med merkevarebygging og markedsforing.

Til slutt, 1 konklusjonen, skal alt dette trekkes sammen. Her skal jeg prave a svare pa
problemstillingen min ved hjelp av informasjonen som har kommet frem 1 de tidligere
kapitlene 1 denne oppgaven. Jeg skal ogsa komme med noen forslag om hva som kan vare

interessant & forske pa videre fra denne oppgaven.

2.0 Teori

I dette kapittelet skal teorien som blir grunnlaget for denne oppgaven presenteres. Teorien i
oppgaven bygger pa tidligere forskning pa TikTok, humor, memes, identitet og digital
merkevarebygging. Viktige vinklinger i denne oppgaven baserer seg pa teorier om memes fra
for eksempel Limor Shifman (2014), teorier om digital merkevarebygging fra Daniel Rowles
(2022), og teorier om humor fra John C. Meyer (2000). Ved hjelp av denne teorien er mélet &
finne ut hvordan bedrifter kan ta i bruk humor og memes for & styrke deres digitale
merkevare pa TikTok. Denne teorien er valgt for a forstd hvordan TikTok som en plattform
funker, hva et meme er og bruken av humor i1 markedsfering, og om hva som ma til for &

gjennomfere god digital merkevarebygging.

2.1 TikTok

2.1.1 Hva er TikTok?

TikTok er en videodelings app hvor brukere kan dele, og se pd korte videoklipp som varer i et
par sekunder til totalt tre minutter. Disse videoklippene kan handle om alt man kan se for seg,
og mer. Alt fra matlaging til videospill, idrett til mote, for & nevne noe. I forskjell til sosiale
medier som Facebook, hvor man kan dele tekst, video, bilder og lenker, og Instagram, hvor
man deler bilder og video, er TikTok utelukkende en app for & dele videoer. TikTok tar i bruk
et multimodalt uttrykk, og kombinerer lyd, bilde og tekst i innleggene som postes pa appen.
Nederst pé skjermen star brukernavnet til den som publiserte videoen, en selvvalgt bildetekst
og hashtags. Disse korte videoene, eller “TikToks” er ofte satt til “sounds”. Sounds er

lydklipp som spiller i videoen, hvor de som lager videoen ofte “lipsync-er”, altsé later som de

10



sier ordene. Disse lydklippene kan vaere musikk, klipp fra en TV-serie eller film, eller en
annen TikTok brukers egne sound. Det er ikke nodvendig a bruke lydklipp som laget av
andre, man kan ogsé lage videoer med lyden fra egen video. Ulike filtre er ogsé en sentral del
av TikTok videoer. Disse filtrene er ofte interaktive, for eksempel kan man endre hérfarge
med noen, fa skjegg og bart, eller se hvilken Disney prinsesse man er. Nar man apner TikTok
appen kommer man til “ForYou” siden. Dette er nyhetsstrommen pa TikTok. Her vises en
video av gangen, valgt av algoritmen som styrer TikTok, og man scroller nedover for &
komme videre til neste video. Man kan ogsa velge en nyhetsstroam som bare viser de man
folger, men standarden er ForYou siden som viser tilfeldige videoklipp. I nyhetsstremmen

kan man like, dele og kommentere videoklippene.

TikTok var orginalt en app kalt “Musical.ly” som baserte seg pa det samme konseptet av
korte videoklipp, og lypsync-ing til musikk i bakgrunnen. I 2018 kjopte det kinesiske
selskapet ByteDance appen Musical.ly, og omprofilert det til TikTok, med noen smé
endringer i hvordan appen funket (Kaye, Chen & Zeng, 2020, s.230).

“Our Mission: TikTok is the leading destination for short-form mobile video. Our

mission is to inspire creativity and bring joy.”(TikTok, 2022)

TikTok har et enske om & vaere en plattform hvor brukere kan spre kreativitet og glede, og de
har en plan om & vare den storste plattformen for & dele videoer. TikTok er en
underholdnings plattform hvor brukere kommer for & underholdes i form av morsomme,

interessante, eller uventede videoer.

2.1.2 Algoritmen pa TikTok

Nyhetsstremmen, ogsé kalt ForYou siden, pa TikTok er i hovedsak drevet av algoritmer, og
denne siden er fylt opp av videoer som baserer seg pa hva algoritmen tror at du skal like.
Dette er i forskjell til andre sosiale medier hvor nyhetsstrommen 1 hovedsak baserer seg pa
hvem man selv har valgt & folge (Anderson, 2020, s.8). Derfor kan det vaere enklere for
brukere med ferre folgere & f4 mange visninger pa TikTok til forskjell fra andre sosiale
medier. En algoritme er enkelt forklart oppskriften pa hvordan en datamaskin skal lose en
oppgave (Aalen & Iversen, 2021, s.37). Algoritmen pé TikTok og andre sosiale medier jobber

med 4 finne innhold som passer deg spesifikt, for & fa deg til 4 like, kommentere og dele
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innhold, og for & holde deg pd deres medium (Aalen & Iversen, 2021, s.139). De aller fleste
sosiale medier benytter seg av algoritmer for & bestemme hvordan nyhetsstremmen pa deres
medie skal se ut. TikTok sin nyhetsstrom, ForYou siden, er utformet pa en slik mate at den
verken er kronologisk, og den er heller ikke bygd opp av bare kontoer man folger. Dette er
hjelpsomt dersom man ensker & bruke mediet til markedsfering. Reklame kan blande seg inn
1 brukerinnlegg mer semlost, noe som gjor at bruker ikke legger merke til at det er reklame,
og det er storre sannsynlighet at de velger a se ferdig videoen. The New York Times skriver i
artikkelen “How TikTok reads your mind” (Smith, 2021) om hvordan TikTok sin egen
algoritme funker. I et dokument som kalles “TikTok Algo 101, som The New York Times
har fétt tak 1 gjennom en kilde som jobber hos TikTok, kommer det frem fire mél algoritmen

2% ¢¢

forholder seg til: “user value”, “long-term user value”, “creator value” og “platform value”.
Altsa: “brukerverdi”, “langsiktig brukerverdi”, “skaperverdi” og “plattformverdi”. Disse
ulike verdiene handler om hva brukere skal fa ut av a bruke TikTok, hva som far bruker til &
forbli pa TikTok, og hvorfor de ikke skal velge andre plattformen i stedet for TikTok. TikTok
har et gnske om 4 fa sine brukere til & bruke mest mulig tid pa deres plattform, og at brukerne
skal komme tilbake til deres app. Disse mélene handler til sist om & fa s mange daglige
brukere som mulig. Dette vil handle om a fa brukere inn pa appen, og at de er pé sa lenge
som mulig. I dette dokumentet kommer det ogsd frem hvordan likerklikk og kommentarer,
bildetekster, bruken av visuelle filtre, lyd og hashtags (emneknagger) blir tatt i bruk for &
anbefale videoer til brukere. Lyden, eller sounds er spesielt viktig i dette tilfelle. Ogséd om
man velger 4 se en video hele veien gjennom, eller om man scroller videre til neste video, har
noe 4 si for algoritmen som lager nyhetsstremmen for deg (Smith, 2021). Algoritmen pé
TikTok baserer seg pa disse malene for & holde pa sine brukere, og for & fa nye brukere til a
bli pé plattformen. Dette er en fellesnevner for alle sosiale medier, jo lengre en bruker er pa
deres plattform, jo mer tjener de. Det TikTok har gjort annerledes er utformingen av deres
nyhetsside, ForYou siden. Denne er utformet pa en slik mate at man bare ser en video av

gangen, for man scroller videre til neste.

ForYou siden pé TikTok er der vi tydeligst legger merke til algoritmen. Denne nyhetssiden er
laget “personlig” for deg, ved hjelp av algoritmen, og finner de videoene som passer deg best.
Videoene som kommer frem pa ForYou siden er basert pa hva brukere tidligere har sett, eller
likt, og er ikke basert pd hvem man folger pé plattformen, for dette er det en egen
nyhetsstram man ma trykke seg inn pa. Ved & analysere videoene, og ved & folge med pa

brukerens oppfersel finner algoritmen nye TikTok videoer som passer perfekt for deg for a

12



holde p& oppmerksomheten din (Tolentino, 2019). A 4 sin video pa For You siden kan bety
mange nye folgere og likerklikk for brukere som lager innhold pé TikTok. Derfor er det viktig
a tilpasse seg trendene pa plattformen, gjennom bruk av virale hashtags, nekkelord, filtre,
lydklipp og memes for & gke sjansen for & komme pa ForYou siden (Abidin, 2021, 5.79).
ForYou siden er bygd opp av videoer fra TikTok kontoer du felger, og videoer fra kontoer du
aldri har sett for. Denne type nyhetsstrom skaper et kreativt kaos som gir brukere en folelse
av nysgjerrighet (Anderson, 2020, s.8). “Hva vil den neste videoen handle om, og hva om det
er noe av det gayeste jeg har sett?”. Denne tankegangen kan fa brukere til & “scrolle” i flere

timer for & finne den perfekte TikTok videoen.

2.1.3 TikTok sin brukergruppe

TikTok brukes 1 hovedsak av ungdom og unge voksne. I folge Ipsos sosiale media-tracker har
21% av Norge sin befolkning en bruker pa TikTok. 51% av de mellom 18 og 29 ar har en
bruker, og 42% av dem bruker appen daglig (Ipsos, 2022). Pa verdensbasis er tallene ganske
like med 35% av alle brukere mellom 19 og 29 &r, og 28% av brukerne er under 18 ér (Igbal,
2022). I Norge har vi ikke tall pd hvor mange av TikTok sine norske brukere som er under 18
ar, men vi kan regne med at det her er lignende tall som pé verdensbasis. Hvis vi ser pa
tendensene fra den norske statistikken fra Ipsos, kan vi se at den ligner veldig pa tendensene
fra statistikken pé bruk av TikTok péd verdensbasis, derfor kan vi ansld at ungdom i Norge
bruker TikTok ca. like mye som ungdom i resten av verden. TikTok er hovedsakelig et
medium for ungdomskultur. Dette ser vi i brukergruppen, men ogsé i innholdet pa
plattformen. Uttrykkene, trendene, de digitale rommene og livsstilen til ungdomskulturen

kommer frem i trender pd TikTok (Kennedy, 2020, s.1070).

Appen TikTok har blitt lastet ned fra App-store og Play-store tilsammen over 3 milliarder
ganger (Igbal, 2022). Appen kom fort pa topp ti listen av de mest nedlastede appene i verden
da den ble lansert 1 2017. TikTok nddde 1 2021 forsteplassen, og ble arets mest nedlastede app
pa bade App-store og Play-store, med hele 656 millioner nedlastinger kun 1 2021 (Blacker,
2021).
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Med bakgrunn pé populariteten til TikTok, som har mest nedlastinger pa bade App-store og
Play-store, viser det at det er en nyttig plattform for & nd ut til nye méalgrupper. Ungdom og
unge voksne kan vere en vanskelig mélgruppe a né ut til, men fordi TikTok i hovedsak er et
medium for ungdom og ungdomskultur (Kennedy, 2020, s.1070), er dette den plattformen
bedrifter ber vare pa for & nd ut til denne malgruppen. Mange ungdom bruker denne
plattformen for & bli underholdt, eller for & holde seg oppdatert pa nye trender og memes.
Hvis man har et gnske om & né ut til en spesifikk mélgruppe er det viktig & vaere der denne
malgruppen er. Nér en potensiell malgruppe bruker flere timer pé et sosialt medium, er det
viktig for bedrifter & markedsfore seg pa disse appene, som TikTok (Appel, Grewal, Hadi &
Stephen, 2019, s. 79).

2.2 Digital merkevarebygging

2.2.1 Hvorfor er digital merkevarebygging viktig?

Merkevarebygging er en viktig del 1 markedsferingen av en bedrift. Ved hjelp av digitale
hjelpemidler kan bedrifter bygge opp en digital merkevare for a styrke sin bedrift, og na ut til
nye potensielle kunder. Det er ikke bare det visuelle som er med pé a skape en merkevare,
men ogsa tanker, folelser, erfaringer, og holdninger til bedriften (Rowles, 2022, s.7). Det er
lett & bruke de digitale hjelpemidlene feil. Digital merkevarebygging mé brukes med et
spesifikt mal i tanke. Som bedrift kan man ha en Facebook side, Instagram, Twitter, TikTok,
og mye mer, men om man ikke tar disse i1 bruk riktig, og for & oppfylle bedriftens mal, er det
s a si unedvendig a4 vere pa disse mediene i det hele tatt. Derfor er det lurt & vite pa forhand
hva bedriftens mal er, og hva man ensker & oppnd med & bygge en digital plattform (Rowles,
2022, s.112). Hvis disse plattformene blir brukt feil, bruker bedriften unedvendige ressurser
pa markedsfering som ikke vil ha noe resultat. Annonser pé nett er noe av det bedrifter kan
slase mest penger pa nar det kommer til digital markedsforing (Rowles, 2022, s.111).
Bannerannonser er en type reklame fra tradisjonelt markedsforing som er vanskelig 4 ta 1
bruk 1 digital markedsfering. Med en slik tilneerming betaler man plassering for annonsen pa
sosiale medier, men man betaler kun for visninger, ikke for klikk, og ikke for resultater.
Utfallet blir derfor ofte at bedriften har slast bort penger pé a vise en annonse til et publikum
som ikke bryr seg (Rowles, 2022, s.112). Bedrifter ber ta 1 bruk nye digitale plattformer, slik
som TikTok, og utforske hva som funker pa plattformene (Olsen, 2018, s.83). Hvis bedrifter

klarer & finne ut av hva som funker pé de ulike plattformene, og sld dette sammen med
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tradisjonelle grunnprinsipper 1 markedsforing, kan de né ut til enda flere ved hjelp av de

digitale virkemidlene.

Det er vanligvis tre mal som gér igjen 1 digital markedsforing: okt salg, ekt
merkevarebevissthet, og a bygge kundelojalitet (Al-Mohammadi & Gazzaz, 2020, s.103).
Ved a fokusere pa disse malene kan bedrifter effektiv ta i bruk digitale virkemidler som
sosiale medier. Okt salg er grunnen til all markedsfering, og merkevarebevissthet og
kundelojalitet er med pa 4 fa til dette. Hvis man tar 1 bruk sosiale medier pé en slik méte at
det er med pa & skape merkevarebevissthet og kundelojalitet vil det igjen vaere med pé a oke
salget. Gjennom markedsfering i sosiale medier kan bedrifter pavirke kunders kjops-adferd,
kunders bevissthet overfor bedriften, kundelojalitet og forbedre kunders kjopserfaring og
forhold til bedriften (Wijaya, Sisca & Chandra, 2020, s.844). I en undersgkelse gjennomfort
av Wijaya, Sisca og Chandra, om effektiviteten og utfordringene med markedsforing pé
sosiale medier, kommer det frem at bruk av sosiale medier i markedsfering kan vare med pé
a oke inntektene til bedriften med 88.9%, 1 forskjell til bedrifter som kun bruker tradisjonell
markedsforing. Ved 4 ta i bruk de virkemidlene sosiale medier tilbyr kan bedrifter na ut til et

bredere utvalg kunder, og et storre omride for & nd enda flere (Wijaya et al, 2020, s.847).

Det er blitt lettere for kunder a engasjere seg med bedrifter ved hjelp av digitale hjelpemidler.
Det er bade blitt lettere & finne bedrifter pa nett, og mindre tidkrevende for kunder & na ut til
disse bedriftene (Olsen, 2018, s.82). Sosiale medier, og andre digitale plattformer har endret
méten kunder og bedrifter kommuniserer med hverandre, og det har skapt en mer flytende
kommunikasjon mellom dem. Digitale virkemidler har gjort det lettere for kunder og
bedrifter & vaere i dialog med hverandre, og kunder kan dele sine erfaringer med bedriften til
andre potensielle kunder. Disse virkemidlene pavirker ogsa kundelojaliteten til en merkevare.
Nér det er lettere for bedrifter & svare raskt pa direkte henvisninger fra kunder kan dette gi et
positivt inntrykk av bedriften, og det viser at de bryr seg om kundene sine. Kundelojalitet
handler om kunders atferd mot en bedrift, basert pa kjepsatferd og deres holdninger, og
folelser mot en bedrift (Eelen, Ozturan & Verlegh, 2017, s.6). Ved 4 ta 1 bruk digitale
hjelpemidler kan bedrifter veere mer tilgjengelige mot kunder, noe som kan vere med pé a
styrke kundelojaliteten. Jo mer tilgjengelig man er som bedrift, jo lettere er det for kunder &

na ut til dem.
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2.2.2 Merkevarebygging ved hjelp av sosiale medier

Sosiale medier er til stor hjelp nar det kommer til digital merkevarebygging.
Merkevarebygging og markedsforing har ved hjelp av sosiale medier endret seg fra enveis
kommunikasjon, til en toveis kommunikasjon, hvor kunder enkelt kan kontakte bedrifter,
eller fortelle om sine opplevelser fra bedriften. Sosiale medier handler for bedrifter i1 stor grad
om & vare 1 en samtale med kunder, og & pavirke oppfattelsen av bedriften (Aalen & Iversen,
2021, s.159). Slik som pé andre sosiale medier kan bedrifter enkel kommunisere med sine
kunder 1 kommentarfeltene pa videoene de publisere pa TikTok, hvor de kan raskt og enkelt

ha samtaler med de som ser videoen, eller vitse sammen med dem.

De aller fleste brukere pé sosiale medier, poster ikke selv innhold, men bruker det i stor grad
til & se innhold fra andre (Hannemyr, Liestol, Liiders & Rasmussen, 2017, s. 103). Bedrifter
ber derfor selv vere aktive pd mediene for & nd ut til de brukerne som er der kun for & bli
underholdt, eller informert. Sosiale medier kan brukes som et hjelpemiddel for bedrifter for &
kommunisere med kunder, og pavirke meninger. Ved a opprette profiler pa sosiale medier kan
bedrifter lettere komme i kontakt med kunder, og kunder kan letter kontakte bedrifter.
Gjennom digital markedsfering kan bedrifter reklamere og informere om tjenester og
produkter direkte til kunden, og kunden kan enkelt reagere pa dette ved & like, kommentere
eller dele disse innleggene pa sosiale medier (Schwebs & Ostbye, 2017, 5.70). Sosiale medier
er i tillegg billig markedsforing. A lage en profil pé de ulike mediene er gratis for bedriften i
seg selv, men med noen ekstra kostnader om man ensker annonseplass, eller en bedre
“plassering” 1 nyhetsstremmen til brukere pa plattformen. Utviklingen av sosiale medier har
over tid pavirket maten vi kommuniserer med hverandre, og hvordan ulike forhold utvikles
og holdes vedlike (Hannemyr et al, 2017, s.100). Dette gjelder ogsé forholdet mellom
bedrifter og kunder. Markedsfering pé sosiale medier har endret hvordan bedrifter kan
forholde seg til sine kunder. Bedrifter har et mer “vennskapelig” forhold med kundene sine,
hvor for eksempel bedrifter og kunder snakker sammen i kommentarfelt pa sosiale medier.
Dette kan fore til kundelojalitet, fordi kunder oftere velger & ga tilbake til bedrifter som er

hyggelige mot dem.
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Gjennom god bruk av sosiale medier kan bedrifter skape et sterkt forhold til sine kunder.
Bedrifter kan med god bruk av sosiale medier far til 4 ha en kontinuerlig dialog med kundene
sine, og opprettholde gode relasjoner med dem. Sosiale medier er blitt en hovedkilde til
informasjon 1 mange tilfeller, og for mange er sosiale medier ikke bare en naturlig, men ogsa
en nodvendig del av hverdagen (Schwebs & Ostbye, 2017, 5.69). 92% av Norge sin
befolkning bruker medier pa internett daglig (SSB, 2021). Det er et stort publikum som
bruker flere timer om dagen pé sosiale medier, noe som gjor det til en god arena for & na ut til
en stor malgruppe. Det er ogsa en stor del av disse som er unge. Denne unge malgruppen kan
vaere vanskelig 4 nd med tradisjonell markedsfering, derfor er det viktig for bedrifter & ikke
snu ryggen til sosiale medier som en kanal for markedsforing og merkevarebygging (Vaagan,
2015, s.152). Sosiale medier kan hjelpe bedrifter med & engasjere seg med kundene sine, men
a fi kundene til & engasjere seg tilbake kan vaere utfordrende. Som bedrift er man nedt til &
tilby kundene noe for a fa dem til & engasjere seg (Rowles, 2022, s.47). Dette kan for

eksempel vere noe underholdene, som en morsom video pa TikTok.

P4 TikTok dreier markedsfering seg 1 hovedsak om merkevarebygging, og ikke reklame rundt
et spesifikt produkt, eller tjeneste. Det handler ogsa om a bygge relasjoner til kunder, og om a
bygge kundelojalitet. A skape kundelojalitete pa TikTok er derimot vanskelig.
Nyhetsstremmen pa TikTok baserer seg ikke pad hvem man folger, derfor ma man klare &
fange oppmerksomheten til potensielle kunder. Man ma derfor raskt gi de som ser videoene et
inntrykk pa hvem bedriften er, og hva som gjer dem unik. Man mé ogsé fa brukere til & onske
a se hva den neste videoen til bedriften vil vere. Det mé vere interessant. Pa en plattform
som TikTok er det ogsé viktig at markedsferingen sklir organisk inn i nyhetsstremmen. Nér et
innlegg er sponset pa TikTok mé dette vare tydelig skrevet pa videoen, noe som far de som
ser videoen til & tydelig se at det er reklame. Dette kan skape en negativ reaksjon hos de som
ser videoen. Videoer publisert av bedriftene selv, som ikke har betalt for plassering i
nyhetsstremmen, ma ikke markeres som reklame. Siden TikTok er en underholdning
plattform forventer brukerne underholdning, og ikke reklame. Det kan derfor veaere til nytte
for bedrifter 4 f4 markedsferingen til 4 tilpasse seg resten av innholdet pé plattformen, slik at
de som ser videoen ikke blir like oppmerksom pa at det er reklame. Dette kan gjore at de har
storre sannsynlighet for 4 se ferdig videoen, og med det gnske & se hva mer bedriften har pa

sin profil.
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Rowles (2022, 5.160) viser til det som kalles “multichannel marketing”, altsd markedsforing
pa flere ulike kanaler. Det er viktig & se forskjellen pd ulike medier, og hvordan man
markedsforer seg pa disse, spesielt med tanke pa nye sosiale medier. De ulike sosiale mediene
krever ulik tilnerming for & brukes péd best mulig méte. Det som funker pa Facebook, for
eksempel tekster, bilder, og hyperlenker til andre nettsider, fungerer nedvendigvis ikke pé
TikTok, en app som tar i bruk video som hovedformat. Det er ogsa viktig & huske pd hvordan
den mélgruppen vi gnsker & na ut til, ensker & kommunisere og engasjere seg med oss. De
ulike kanalene man kan markedsfore seg pé er ikke bare ulike for bedriftene som
markedsforer seg der, men ogsé for forbrukere som tar i bruk disse mediene. De ulike
plattformene lonner seg for ulike malgrupper (Rowles, 2022, s.160). Det er derfor viktig at
kommunikasjonen som tas i bruk tilpasser seg de ulike malgruppene som er pa de ulike
sosiale mediene. En fellesnevner pa de fleste plattformer er at det er smart a ta i bruk en
markedsforingsteknikk som fér annonsen til 4 blande seg inn med resten av innleggene 1
nyhetsstremmen i de utvalgte mediene. Pa TikTok, som er en underholdningsplattform mer
enn noe annet, er det derfor viktig at markedsferingen ogsa er underholdende. Da kan bruken

av humor og memes spille en viktig rolle.

2.3 Memes

2.3.1 Hva er et meme?

Ifolge Det Norske Akademis Ordbok (u.d) defineres “meme” som felgende:
1. “kulturelt uttrykk e.l. som sprer seg ved etterligning eller kopiering og utvikler seg
gjennom utvelgelse”
2. “bilde, video eller tekst med spesifikk kulturell referanse som spres digitalt og utvikles
underveis”
Definisjon 1 viser til den tradisjonelle betydningen av begrepet meme, definisjon 2 viser pé
den andre siden til det mer moderne “internett meme-et” som er mest relevant i denne
oppgaven, og vil vere den definisjonen som vil brukes nar det videre i oppgaven henvises til
memes. Begrepet “meme” ble forst brukt i 1976 av Richard Dawkins, britisk aferdsbiolog,
evolusjonsteoretiker og populervitenskapelig forfatter. Han brukte begrepet for a forklare
biter av kultur som ble delt fra person til person (Shifman, 2013, s. 362). Dette skjer gjennom
kopiering eller imitasjon. Dette sammenligner Dawkins med gener fra biologi. Memes blir

det kulturelle motstykke til gener, fordi begge er informasjon som kopieres og viderefores fra
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person til person (Shifman, 2014, s.9) “Meme” kommer fra det greske ordet “mimema”, som
betyr “noe som er imitert”. Dawkins eksempler pa memes var melodier, slagord og mote,
men ogsd mer abstrakt tro, for eksempel Gud (Shifman, 2013, s. 363). I senere ar har
Internett-brukere tatt til seg begrepet, og gjort det til noe eget. Internett memes brukes for a
forklare innhold pa nett som for eksempel vitser, rykter, videoer, bilder, tekster, nettsider eller

annen kultur som deles mellom folk pé internett (Shifman, 2013, s.362).

Shifman (2014, s.8) definerer internett memes som (a) en gruppe digitale ting som deler de
samme karaktertrekk innen kontekst, form og holdning, (b) som blir skapt med en bevissthet
om hverandre, (c) som blir delt, imitert og/eller transformert via brukere pa internett. Dette
betyr at memes baseres pa en felles bakgrunnskunnskap, som deler en rekke trekk om
hvordan det formes, og som deles med andre. Memes er altsd popularkulturelle uttrykk som
deles, imiteres og endres via brukere pé internett, noe som skaper en kulturell opplevelse 1
seg selv (Shifman, 2013, s.367). Et meme kan altsa vere alt fra en video, et bilde, en tekst

eller et lydklipp, sd lenge det henger sammen med de ulike kriteriene Shifman kommer med.

Et meme spres ofte i sin originale form, men det som gjor det populert er andre brukeres
kreative imitasjoner, parodier og nye versjoner. Shifman (2013, s.365) deler disse nye
versjonene i to ulike grupper: etterligning og remix. Gjennom etterligning blir et fenomen
endret av andre for det deles videre (Shifman, 2014, s.20) Dette er ikke en ny mate &
viderefore vitser og fenomener, imitasjon og etterligning har alltid vert et fenomen.
Etterligningen av et meme er en direkte imitasjon av den originale utgaven. Den andre méten
a endre memes er gjennom remixer. En remix av et meme skaper en original vri pa det
originale memet. Dette er ofte gjort ved hjelp av en mer moderne fremgangsmaéte, som skjer
med hjelp av teknologiske hjelpemidler, som Photoshop, o.l. (Shifman, 2014, s.22). Tre
viktige funksjoner gér igjen i1 nesten alle memes uansett om det deles gjennom etterligning
eller remix. Enkel innpakning, humor og en felles deltakelse (Shifman, 2014, s.94). Forst ma
memesene ha en enkel innpakning. De ber ikke vare for komplekse, og ber kunne forstés
raskt av de som har en tidligere forstaelse av det kulturelle uttrykket som imiteres. De bor
ogséd vaere morsomme, hvor bruken av smart humor er viktig i memes. Til slutt dreier memes
seg om et kulturelt uttrykk som spres mellom mennesker. Det krever derfor en felles

deltakelse for & skape et meme.
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Memes er ofte grunnet 1 humor, men er ikke nedvendigvis det samme som en vits. Begge
deler er skal helst veere morsomme, og har gjerne en punchline, men de har ogsé sine
forskjeller. Det viser seg & vaere vanskelig a forklarer forskjellen pa en vits og en meme. Pa
bakgrunn av teorien presentert i dette kapittelet pd hva et meme er, kan en forstaelse vare
folgende: en vits kan vere forstéelig selv nar den presentert alene, det kan ikke en meme. Pa
bakgrunn av at memet er et produkt av imitasjon og parodi, md den ha et utgangspunkt a
imitere eller parodiere. Et meme blir derfor et intertekstuelt fenomen. Intertekstualitet handler
om hvordan ulike tekster forholder seg til andre tekster, og hvordan dette gir tekstene en ny
mening gjennom relasjonene (Dstbye, Helland, Knapskog, Larsen & Moe, 2016, s.71). Disse
tekstene forholder seg til andre tekster. Fordi et meme er grunnet i tidligere innhold blir ogsé
dette intertekstuelt. For a forstd et meme ma man som oftest ha kunnskap fra tidligere tekster.
For a forstd et meme fra TikTok mé& man ofte ha hert sounden som brukes tidligere, eller ha

sett trenden som kommer frem 1 videoene fra for.

2.3.2 Memes og trender pd TikTok

TikTok blir ofte kalt en “meme-fabrikk” (Martin, 2019; Tolentino, 2019). Ekstremt mye nytt
innhold publiseres, deles og likes hver dag. Dette innholdet er med pa & skape nye memes og
trender. TikTok er en plattform for underholdning, og bruken av memes og humor er en viktig
del av hvordan plattformen utnyttes. Selve kjernen av plattformen, algoritmen, prioriterer
videoer som bruker populare sounds og hashtags som trender ofte tar i bruk. Memes pa
TikTok baserer seg ofte pa tidligere TikTok videoer, eller klipp som har blitt virale pa
plattformen. Dette gjor at man ofte trenger bakgrunnskunnskap for & forsta nye trender og
memes. Trendene, og memesene pa TikTok er 1 stadig endring. Memes utvikler seg, og blir til
nye memes, og nye videoer erstatter disse, og memesene blir fort utdatert. Memes pa TikTok
kalles ofte for “trends”, eller “trender”. Disse trendene kommer og gér kjapt, men kan likevel
kreve bakgrunnskunnskap for a forstd dem. Ved & se pa poster pa TikTok som en helhet, kan
vi se fa et overordnet bilde over hva som er, og blir populart pd TikTok, og som blir til
trender. Videoene pa TikTok baserer seg pd felles kunnskap om delte trender, memes og en
sprakbruk som i1 hovedsak finnes pa plattformen (Schellewald, 2021, s.1440). ForYou siden
skaper et felleskap mellom de som har de samme videoene pé sine sider, og med det kan
forsd de samme vitsene og memesene. Videoene har sitt eget “TikTok-sprak”, noe som kan

bidra til & skape et fellesskap mellom de som forstér. P4 den andre siden kan man kan fole seg
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utenfor fellesskapet hvis man ikke forstar memesene. Dette kan pavirke hvordan man

identifisere seg med avsender og de andre som forstar eller ikke forstar TikTok videoen.

Memes, eller trender, pa TikTok baserer seg ofte pa ulike “sounds” og filter. Videoer pa
TikTok er multimodale, og tar ofte i bruk lyd, bilde og tekst i samme video. I forskjell til
andre sosiale medier hvor det fremtredende mediet er bilde, bruker TikTok video, og lyden er
en viktig del av dette. TikTok prioriterer audio fremfor det visuelle, derfor er sounds sentrale i
trender og memes pa plattformen. Bakgrunnslyden er en viktig del av virale trender pa appen.
Disse lydklippene som blir tatt i bruk kan gjerne kalles “audio-memes” (Abidin, 2021, s.80).
Audio-memes kan vaere lydklipp fra film eller en TV-serie, musikk, klipp fra andre internett
videoer, eller remixer. TikTok-brukere, eller “TikTokere” bruker disse lydklippene sammen
med smart redigering, og overganger for & lage imponerende videoer. Disse videoene
inkluderer ofte “lipsyncing”. “Lipsync” er nar noen beveger leppene synkronisert med
lydklippet som spilles 1 bakgrunnen (Shifman, 2014, s.105 ). Lydklippene péd TikTok sprer
seg ved hjelp av algoritmen og kan bli til trender. Som nevnt tidligere kom det frem 1
dokumentet “TikTok Algo 101 at bruken av lydklipp, filtre og hashtags blir tatt 1 betraktning
nar algoritmen foreslér nye videoer a se for brukere pa TikTok. Sounds er en viktig del av
TikTok, og er med pa & oke eksponeringen av brukere pé plattformen. Spesielt ved hjelp av
“trendig sounds”, lydklipp som brukes av mange TikTok brukere, og som blir til trender i seg
selv. TikTok sounds vil ifelge Shifmans definisjon vere memes. Trending sounds, som
memes, blir ofte imitert og parodiert pa TikTok, de krever ofte at man har sett det originale
mediet, og med dette har bakgrunnskunnskapen, og videoene deles videre, og blir imiter og

parodiert av andre TikTok brukere.

2.3.3 Gruppesprdk

Memes kan bli forstatt som et slags gruppesprak. Ulike memes krever ulik
bakgrunnskunnskap, noen kan bli forstatt av nesten alle, samtidig som andre krever detaljert
kunnskap om en spesifikk digital subkultur (Shifman, 2014, s.100). Ved & ha en
bakgrunnskunnskap om hvor memes kommer ifra, hvilke videoer, bilder eller tekster som blir
referert til, kan man lettere forsta de ulike variasjonene av memesene som er populare. Ved
hjelp av tidligere kunnskap kan vi overfore kjente monstre til nye fenomener for 4 lettere
forsta og dele videre memesene. Svennevig (2015, s.58) deler bakgrunnskunnskap i to ulike

kategorier: encyklopedisk kunnskap og dagbokskunnskap. Encyklopedisk kunnskap er
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kunnskap man kan sl opp 1 et leksikon, og dagbokskunnskap er kunnskapen vi deler med
enkelte individer basert pé tidligere samhandling. Det er dagbokskunnskapen som er viktigst
nar vi skal forstd memes. Denne kunnskapen henter fra tidligere kunnskap og opplevelser for
a forstd hendelser og ny kunnskap. Selv om noen memes baserer seg pa encyklopedisk
kunnskap, vil fortsatt formatet vaere basert pd memes man kanskje bare har kunnskap om 1
bakgrunn av dagbokskunnskapen. P& TikTok vil dette basere seg pd videoer man tidligere har
sett pa sin egen ForYou side. Den felles forstaelsen av et meme kan skape et felleskap,
gjennom det som kan kalles et gruppesprak. Gruppespraket kan vere med pé a skape et
fellesskap mellom mennesker, og med dette knytte disse menneskene tettere sammen. Spraket
er en viktig del av mennesker sin identitet, og det ligger en viktig forbindelse mellom sprak
og identitet (Hasund, 2016, s.34). Identitet og felleskap er en viktig del av et menneskes liv,
og gjennom ord og formuleringer kan markere likheter og ulikheter, og nerhet og avstand til
andre folk og grupper (Svennevig, 2015, s.106). Nar man har en felles forstdelse av et meme
kan dette veere med pd a fa avsender og mottaker til & fole seg nermere hverandre. Dette
funker pd samme mate som intern humor mellom venner. P4 denne méte kan felles forstielse
fa folk til & fole seg som en del av samme gruppe, pa den andre siden kan man fole seg
utenfor hvis man ikke har den felles forstaclsen med resten av gruppen. Nar en bedrift tar i
bruk memes for a styrke sin digitale merkevare pa TikTok, tar de i bruk et sprék som
appellerer til den malgruppen som befinner seg der og med det skaper de et tettere band med

dem.

2.3.4 Humor og memes i markedsforing

Humor er et verktay som er mye brukt 1 reklame 1 mange ar, og det er 1 dag mye brukt i
reklame pé sosiale medier. Bruken av humor i reklame er med pé 4 oke mottakerens
forstaelse av budskapet man ensker a sende ut (Barry & Graca, 2018, s.160). Humoren i
reklamer hjelper ogsa pa & fange mottakerens oppmerksomhet, og holde pa den lenge nok at
de tar til seg budskapet. Barry og Graca ved Nova Southeastern University gjennomforte i
2018 en undersegkelse om humor sin effektivitet 1 sosiale video engasjement, hvor de utforte
en sperreundersgkelse og en innholdsanalyse av 2911 videoer fra reklamer. Denne
undersekelsen konkluderte med at reklame som inneholdt humor hadde mye storre
sannsynlighet for a fa mange visninger pa YouTube. Disse resultatene viser at innhold 1
reklame péd YouTube foretrekkes nar det inneholder humor, og at dette skaper stort

engasjement rundt reklamen (Barry & Graga, 2018, s.179). Disse resultatene kan man se gé
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igjen, ogsa pd TikTok. TikTok sin multimodale tilneerming kan vere til hjelp i
markedsforingen. Det visuelle, satt ssmmen med lyd, forbedrer mottakers hukommelse, og

gjor avsenders reklame mer sannsynlig & bli husket (Kjeldsen, 2019, 5.270).

Humor er med pa & skape et sosialt bind mellom avsender og mottaker. Humor kan veere med
pa & skape en tilknytning til de man kommuniserer med gjennom en felles opplevelse av
humor, og det & oppleve noe morsomt. Men humor i markedsfering kan ogsa vaere vanskelig
a fa til riktig. Om noe er morsomt baserer seg pd mange ulike faktorer, og spesielt pd hvem
mottaker er (Gulas & Weinberger, 2006, s.38). Det som er morsomt for noen, er ikke
nedvendigvis det for andre. Hva folk ser pa som humor kan basere seg pa mottakers alder,
utdanning, kultur, kjenn, og mye mer. Humor kan vare med pa & bringe avsender nermere
mottaker ved & identifisere seg med dem gjennom noe morsomt, men dette kan ogsa ha
motsatt effekt. Det kan ogsé skape splittelse mellom de som forstar humoren, og de som ikke

har den bakgrunnskunnskapen som skal til for & forstd (Meyer, 2000, s.325).

TikTok er en plattform som gjor det lett & ha en kombinasjon av humor og reklame for & na ut
til malgruppen man ensker & nd. TikTok er en plattform man bruker for & bli underholdt, og
dette er noe man ber ha i bakhodet om man ensker 4 ta i bruk plattformen for markedsfering.
Ved a ta 1 bruk TikTok som en kanal for humor i reklame, altsé pé en plattform hvor brukere
forventer a bli underholdt, kan avsender bruke dette til sin fordel. Nar mottaker forventer
humor, er det lettere for en bedrift & bruke dette i reklame, og fa et positivt utfall. Fordi
brukergruppen pd TikTok er i hovedsak ungdom og unge voksne er det viktig at reklamen pé
plattformen maélretter seg mot denne gruppen. Mye av trendene og soundsene pé TikTok
baserer seg pa populerkultur, og pa populare videoer fra andre sosiale medier. Dette gjor at
det kan veare vanskelig for en eldre generasjon som ikke er pa TikTok, eller personer som
ikke folger med pa popularkultur & forstd videoene pa plattformen, og med det forsa
markedsforingen som bedrifter prover & gjennomfoere. Betydningen av spraket som brukes pa
TikTok kan vere vanskelig & forstd for noen som ikke har noen tilknytning til plattformen.
Humor baserer seg mye pé sprakbruk, og ofte pa slang (Gulas & Weinberger, 2006, s.46).
Denne forstaelsen av humor i reklame pa for eksempel TikTok kan vare med pa a skape en
felles forstaelse, og et felleskap mellom avsender og mottaker, noe som kan vere med pé &
forsterke mottakelsen av budskapet. P4 den andre siden kan det vere veldig vanskelig for
noen som ikke er pd TikTok & forstd den humoren som blir tatt i bruk, noe som ekskluderer de

fra gruppen.
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3.0 Metode

I dette kapittelet skal metodevalget presenteres, og utvalget til denne oppgaven. Forst
presenteres valget av case studie og tekstanalyse, for & sa forklare hvorfor disse valgene er
tatt, og hvordan disse metodevalgene passer best for problemstillingen i oppgaven. I del to

presenteres valget av enhet, og utvalget i oppgaven.

3.1 Metodevalg

I dette delkapittelet presenteres metodevalget for oppgaven. Forst blir valget av case studie
belyst, og det blir forklart hva en case studie innebarer. Deretter blir valget om
gjennomforelsen av en deskriptiv tekstanalyse presentert. Til slutt vil det blir forklart hvordan

analysen skal bli gjennomfert.

3.1.1 Strategisk case studie

Denne oppgaven er en strategisk case studie av Ryanair pa TikTok. I en case studie
undersgker man en enhet, med et formal & utvikle kunnskap og en forstaelse av den enheten
som undersgkes (Wahle, Dahlum & Grenmo, 2020). Denne enheten skal 1 seg selv vere
interessant, og man gér i dybden for & undersoke et fenomen. En case studie er spesielt nyttig
nér det kommer til 4 f4 mer forstaelse pa en spesiell situasjon, hvor man ensker & finne mer
informasjon om saken (Noor, 2008, s.1602). En strategisk studie lar forskere fa et overblikk
over en spesiell case. I denne oppgaven lenner det seg a4 gjennomfere en case studie for & fa
et bredere inntrykk over hvordan en bedrift driver markedsfering og merkevarebygging pa en
plattform som TikTok. Dette kan bidra til & finne ut av hva Ryanair har gjort for a fa sa stor
suksess pa TikTok, og om hvordan dette potensielt kan overfores til andre bedrifter. I denne
oppgaven skal det gjennomfores en deskriptiv tekstanalyse for & fa en dypere forstaelse av
Ryanair som case. Case studien blir et grunnlag for en kvalitativ undersekelse av ti

suksessfulle innlegg pa deres TikTok konto.
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Det er noen utfordringer som kommer med utfoerelsen av en case studie. Det kan

argumenteres for at man ikke kan generalisere ut ifra en enslig case studie. Resultatet av en
enhet er ikke nedvendigvis representativ for andre (Waehle et al., 2020). Dette tilsier at det
resultatet som vil komme frem i denne oppgaven ikke vil bli en fasit pd hva som funker og

ikke funker 1 markedsforing pd TikTok, men heller et eksempel pa noe som kan funke.

3.1.2 Tekstanalyse

For & fa en dypere forstaelse pa bruken av de ulike virkemidlene som brukes pa Ryanair sin
TikTok konto, skal det gjennomferes en tekstanalyse. Formalet med analysen er & finne ut om
hvordan en bedrift tar 1 bruk humor og memes som virkemidler 1 sine TikTok videoer, og
hvordan dette pavirker deres digitale merkevare. Utvalget bestar av 10 videoer hentet fra
deres TikTok konto. I analysen skal det gjennomfores en enkel deskriptiv tekstanalyse for &
finne ut av hvordan humor og memes blir aktivt brukt som virkemidler i videoene, og ved
hjelp av dette finne ut av hvordan disse virkemidlene kan pavirke bedriftens digitale
merkevare. Ved & gjennomfore en tekstanalyse av Ryanair ti beste videoer pa plattformen kan
vi finne ut av hvilken virkemidler som blir tatt 1 bruk i videoene, og hvordan dette pavirker
mottakernes reaksjon pa videoen. I en tekstanalyse er bade innholdet og uttrykket viktig for a
se det hele bildet 1 en tekst, og 1 denne oppgaven vil en tekstanalyse av videoene kunne bidra
til & forsta hvordan en bedrift som Ryanair kan bruke humoristiske virkemidler, i form av
memes for & komme narmere sine kunder, og potensielle nye kunder. Tekster preges av det
mediet de formidles gjennom (Dstbye et. al., 2016, 5.67). Dette kommer sterkt frem i
sammenheng med innlegg pé sosiale medier, og spesielt TikTok. En tekstanalyse vil veere den
beste méaten a trekke frem hvilken virkemidler som gar igjen 1 Ryanair sine videoer pa
TikTok. Ved hjelp av en slik kvalitativ analyse kan man fra en overordnet vinkling finne ut av
hva som kan vare viktige virkemidler 4 ta i bruk for & drive markedsforing og
merkevarebygging pa TikTok. Dette med & underseke hvilke virkemidler en bedrift som har

suksess pa plattformen bruker 1 sine beste videoer.
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For & finne ut av hvordan en bedrift tar i bruk memes og humor pa TikTok for & pdvirke
forholdet mellom bedriften og nye kunder skal det i denne oppgaven gjennomferes en enkel
kvalitativ deskriptiv tekstanalyse. Dette tekstanalysen vil vare med pa & finne ut av hvilken
virkemidler Ryanair tar 1 bruk, og hvordan memes og humor spiller inn i dette. Begrepet
“tekst” brukes 1 medievitenskapen om alle de ulike uttrykksformene: skrift, levende bilder og
stillbilder, lyd og musikk, og kombinasjoner av disse. Dette blir kalt det utvidede
tekstbegrepet (Dstbye, et. al., 2016, s.64). I denne oppgaven er det videoformatet som er
viktig. Formalet med en tekstanalyse er & finne ny kunnskap om tekstene som analyseres. I en
tekstanalyse er man opptatt av & finne ut innholdet i teksten, altsa hva teksten sier, men ogsa
uttrykket, hvordan det blir formidlet (Ostbye et. al., 2016, s.63). I analysen kan det komme
frem hva Ryanair sine ti beste videoer handler om, og hvordan de har valgt & formidle dette
for a styrke sin digitale merkevare. I denne analysen skal det undersgkes hvilke virkemidler
som gér igjen i populere innlegg pa TikTok, for a fa en forstaelse om hvilke virkemidler som
funker best pa plattformen, og hvordan en bedrift kan ta disse 1 bruk for & komme narmere

sine kunder, og nye potensielle kundegrupper.

I valg av metode er det viktig a se pa noen viktige aspekter rundt metodevalg og
gjennomforelse av analyse 1 forhold til oppgavens problemstilling (Ostbye et. al., 2016,
s.129). Analysen ma forankres i problemstillingen, det mé skje en systematisk innsamling og
behandling av dataene, og dataen mé ha en relevans til problemstillingen. Metodevalget for
oppgaven mé vare med pa a belyse problemstillingen, og hjelpe til 4 stille spersmal ved
utvalget 1 oppgaven. Tekstanalyse er en effektiv metode for & underseke problemstillingen 1
denne oppgaven: “Hva skjer nar en bedrift tar i bruk memes og humor for d styrke sin
digitale merkevare pa TikTok, og hvordan kan disse virkemidlene pavirke forholdet mellom
bedrift og kunder?”. En tekstanalyse med fokus pé innhold av en bedrifts, 1 denne oppgaven
Ryanair, sine mest populare TikTok videoer kan fa frem hvordan de tar i bruk virkemidlet
humor for & styrke sin merkevare pé plattformen. Informasjonen som kommer frem i denne
analysen kan videre vaere med pa & belyse hvordan mest effektivt markedsfere seg pa TikTok,
og hjelpe andre bedrifter som ensker det samme resultatet. En viktig del av denne analysen er
ogsé bedriftens bruk av memes. Tekstanalysen skal veere med & belyse hvordan en stor bedrift

som Ryanair har tatt i bruk virkemidlene memes og humor for & lykkes pa TikTok.

26



3.2 Utvalg

I dette delkapittelet presenteres valget av enhet, og utvalget i oppgaven. Forst vil valget av
enhet bli presentere, Ryanair pa TikTok. Her skal det forklares om valget av TikTok som
plattform, og valget av Ryanair som bedrift. Deretter vil valget av utvalget bli presentert, de ti

beste videoene og et utdrag fra Ryanairs kommentarfelt.

3.2.1 TikTok

Til denne oppgaven var enske & fokusere pa TikTok som markedsferingskanal. TikTok er,
som tidligere nevnt, en av de mest brukte sosiale medier hos ungdom i dag. Det er derfor
interessant & se hvordan en bedrift navigerer seg pa en plattform som stér sa sterkt hos en ung
maélgruppe, og hvor brukere forventer & blir underholdt. Det er interessant & finne ut hvordan
en bedrift benytter seg av de virkemidlene plattformen tilbyr, i form av algoritmen og sounds,
og hvordan de utnytter trender og memes for a skape forbindelser med malgruppen pé

plattformen.

I id¢ stadiet av denne oppgaven var det vurderinger rundt hvilken medier som skulle
undersegkes. Planen var forst & sammenligne ulike medier, og hvordan en bedrift tilpasset seg
de ulike plattformene, men under nermere undersokelser ble det konkludert med at det var
mer interessant & fokusere pa TikTok alene. Dette er en plattform hvor det ikke er forsket mye
pa markedsfoeringen som foregar der. Derfor ble det mest interessant & underseke hvordan

store bedrifter som Ryanair har valgt & gjere dette.

3.2.2 Ryanair

For a finne ut hvordan en bedrift tar i bruk humor og memes for 4 styrke sin digitale
merkevare péd TikTok var det enskelig & se dypere pa en bedrift som har fatt suksess pa
plattformen. Ryanair er et “best case” tilfelle pad plattformen, og derfor ble det valgt a
undersoke Ryanair sin profil pd TikTok i denne oppgaven. Pa et tidligere stadium i
gjennomforelsen av denne oppgaven hadde profilen deres 42,1 millioner likerklikk, dette har
siden endret seg. Ryanair har nd 1.6 millioner folgere, og 13.5 millioner likerklikk tilsammen
pa sin TikTok profil (Ryanair, u. d.-b). Likerklikkene er mest sannsynlig sa mye mindre

grunnet at flere av deres tidligere videoer er slettet fra profilen deres. Flyselskapet har klart &
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arbeide seg opp mange likes og folgere pa relativ kort tid, og det er derfor interessant & se hva
de har gjort “riktig”. Dette er ikke noe som alle nedvendigvis kan fa til. Det krever at
bedriften er konsistent med publiseringen av videoer, god kvalitet pa innholdet, strategi og
flaks. Ryanair fikk en gkt popularitet om sommeren 2021, og fikk flere tusen til millioner
likes pé innleggene sine i denne perioden. Pa bakgrunn av antall visninger, likes og folgere
som Ryanair har opparbeidet seg pa kort tid, kan det tyde pé at bedriften har forstatt hvordan
best bruke TikTok. Dette viser til at brukere pa TikTok synes Ryanair er underholdene nok til
a engasjere seg med deres profil. Ryanair har fétt til noe pa TikTok, som ikke mange andre
flyselskap, eller andre selskap generelt, har fatt til. Hvorfor vil noen folge et flyselskap pa en
plattform som TikTok, som de aller fleste bruker for & bli underholdt, i forskjell til & finne
informasjon? Ryanair var lenge en av de sterste bedrifts kontoene pé TikTok, men er
etterhvert blitt tatt igjen av andre bedrifter som spraklaring-appen Duolingo og
produsentselskapet Lionsgate. De er derimot fortsatt det flyselskapet péd plattformen med flest
folgere. Ryanair har fétt noe til som gjor at folk ensker & folge dem, og f4 med seg videoene

deres. De har klart & fa et positivt omdemme pa plattformen.

Til tross for deres popularitet pa TikTok, har Ryanair som bedrift har et dérlig rykte. Det
kommer frem kommentarer om en holdning hvor de har darlig service, darlige flyreiser, og
generelt darlig kvalitet pa tjenestene deres. Dette kommer tydeligere frem pd andre sosiale
medier enn TikTok. Ryanair har brukere pa de fleste ulike sosiale medier. Disse plattformene
brukes mer hyppig til markedsfering av gode tilbud, reise destinasjoner, og mer av det man
kunne forvente av et flyselskap pé sosiale medier. I et tidligere stadium i oppgaven ble ogsa
disse mediene undersekt. Her har Ryanair nesten like mange folgere som pa TikTok, men
innleggene far ikke i naerheten sa mange likes, og kommentarene er i storre grad negative pa
de andre sosiale mediene, 1 forskjell til TikTok. Derfor ble det valgt a fokusere pad Ryanair sin
TikTok konto for & finne ut hva de gjorde for 4 fa et mer positivt omdemme pa den

plattformen i forskjell til de andre mediene.
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3.2.3 Topp ti videoer pad TikTok

Det kan veare interessant & analysere Ryanair sine ti beste innlegg pa TikTok for a se hvilken
virkemidler de tar i bruk. Ved & ta et utvalg basert pa de ti mest populare postene bedriften
har pé sin profil far man en oversikt over kun de beste postene, og med dette kan man finne ut
av hva som gjer et innlegg bra, uten & fokusere pa det som eventuelt er feil. Disse videoene
kan vise hvilke virkemidler Ryanair har tatt i bruk for & skape et sa stort engasjement rundt
sine videoer som de har fatt til. Hva har disse innleggene som gjor at de blir populare pé de
ulike mediene? Ved & gjennomfoere en tekstanalyse pa de 10 mest populare videoene pa deres
plattform kan man trekke frem hvilken virkemidler som gar igjen i1 disse videoene og
diskutere hvordan disse bidrar til den suksessen selskapet har fitt. De “beste” innleggene er
blitt basert pa engasjementet rundt videoene pa plattformen. Det er de innleggene som har fatt
flest likes, og visninger pa TikTok. I denne oppgaven blir et suksessfullt innlegg pa sosiale
medier forklart som et innlegg som oppnér et onsket resultat. Dette kan vare et innlegg som
nér ut til nye folgere og potensielle kunder eller et innlegg som far mye likerklikk, delinger

og kommentarer, altsa et innlegg som skaper engasjement.

Til utvalget av videoene som skulle analyseres i denne oppgaven sto det mellom to ulike
losninger. Enten ta et utvalg fra en bestemt tidsperiode, eller velge utvalget basert pa
innleggets suksess. Valget ble a ta utvalget som baserer seg pa suksessen til innlegg. Ved 4 ta
et utgangspunkt i et bestemt tidsrom ville utvalget bade besta av “gode” videoer og “dérlige”,
noe som ikke nadvendigvis vil hjelpe til & vise hvilken virkemidler som gir gode resultater i
markedsforing pd TikTok. Disse videoene ville vist til badde gode og darlige resultater. Til
denne oppgaven er fokuset pa hvilken virkemidler som funker det viktigste, noe som gjorde
at et utvalg basert pa mange likerklikk og visninger ville passe best. Innhentingen av utvalget
ble gjennomfert 1. november 2021. Her ble Ryanair sine 10 beste videoer den dagen trekt
frem som en representasjon pa deres beste videoer. I etterkant har de publisert flere, og
videoene har fitt flere likerklikk, kommentarer og delinger. Ryanair har ogsé 1 etterkant

publisert nye videoer som har fatt flere liker klikk og visninger enn noen i utvalget.

De fleste av videoene i utvalget er i etterkant av innsamlingen av utvalget blitt fjernet fra
Ryanair sinn TikTok side. Bakgrunnen pd hvorfor videoene ikke lengre er pa deres TikTok
profil er uvisst. Dette kan vaere med & pavirke oppgavens validitet og reliabilitet, og vere en

potensiell feilkilde 1 oppgaven. Validitet handler om troverdigheten til analysen, om
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relevansen av materialet og analysen i forhold til problemstillingen. Det handler om & méle
det man sikter mot & male (QDstbye et al., 2013, s.26). Reliabilitet handler om analysens
palitelighet. Dette gjelder kvaliteten pd innsamlingen, bearbeidingen og analysen av
materialet (Dstbye et al., 2013, s.27). Reliabiliteten 1 oppgaven pavirkes fordi videoene ikke
lenger er a finne, noe som kan pavirke troverdigheten i oppgaven, siden det ikke lengre er
mulig & sjekke om informasjonen i innsamlingen er korrekt. Kvaliteten pa innsamlingen kan
ikke kontrolleres i forhold til de videoene som er tatt vekk fra TikTok. Problemer med
innsamlingen kan ogsa pavirke etterprevbarheten, og muligheten for & faktasjekke. Andre vil

ikke ha muligheten til & finne det samme resultatet fordi videoene ikke eksisterer lengre.

3.2.4 Kommentarfeltet

Til analysen var det ensket 4 ogsé fa et overblikk pa kommentarfeltene til videoene pa
Ryanair sin TikTok konto. I kommentarfeltet pd TikTok har Ryanair en direkte
toveis-kommunikasjon med de som ser pa videoene deres, bade folgere og de som fér
videoene opp pé deres ForYou side. Det er derfor interessant & fa et innblikk i hvordan
Ryanair velger & utnytte seg av denne kommunikasjonen 1 markedsferingen og
merkevarebyggingen pé plattformen. Det er ikke bare i videoene pa TikTok meme-kulturen er
sterk, dette kommer ogsa frem i kommentarfeltene. Det er derfor interessant & se hvordan
Ryanair tar 1 bruk lignende virkemidler i videoene sine, og deres kommentarfelt. Bruken av

humor og memes kommer tydelig frem.

Ideen om & undersegke kommentarfeltet i tillegg til videoene pé Ryanair sin TikTok kom
senere 1 forlepet til oppgaven, og utvalget av videoene var allerede gjennomfort. Det var ogsa
som nevnt flere av videoene som var blir fjernet fra plattformen. Derfor ble det valgt to nye
videoer til & analysere et utvalg kommentarer fra. Disse videoene har ulike handlinger, hvor
den ene er om Ryanairs priser, og blir derfor en mer direkte markedsfering. Den andre bruker
en trend, og basere seg 1 hovedsak pd et meme fra TikTok. Dette valget ble tatt for & se om

kommentarene er like, eller om de blir pavirket av innholdet i videoene.
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4.0 Analyse

Dette kapittelet bestar av to deler. Forst i kapittel 4.1 skal utvalget bli introdusert, de ti beste
videoene hentet fra Ryanair sin TikTok konto, og et utdrag fra kommentarfeltet pa to nyere
videoer fra kontoen deres. I denne delen vises videoene frem i form av et stillbilde fra
videoen og en enkel transkripsjon av den, og enkelt vise frem og forklare et utvalg
interaksjoner fra kommentarfeltet. I del to av kapittelet, kapittel 4.2, skal bruken av ulike
virkemidler som blir tatt i bruk av Ryanair i deres ti mest suksessfulle videoer og deres

kommentarfelt bli presentert, og analysert.

4.1 Introduksjon av utvalget

Til utvalget 1 denne oppgaven er det som nevnt tidligere valgt & fokusere pa Ryanair sin
TikTok konto, deres ti beste videoer og et utvalg interaksjoner fra videoers kommentarflet. I
del 4.1.1 kommer en kort presentasjon av videoene som inneholder et skjermbilde fra
videoklippet, en forklaring pa hva videoene handler om og hvilken trend og virkemidler som
blir tatt 1 bruk, hvor mange visninger, likerklikk og delinger den har fatt, og til slutt en
transkribering av videoen. Forklaringen og transkriberingen vil sammen gi en full forstaelse
av de utvalgte videoene. I transkriberingen er det som er skrevet med svart beskrivende, og
det skrevet i gratt er sounden i videoen. Tittelen pé videoklippene er bildeteksten fra de
individuelle videoen som Ryanair selv har skrevet pd TikTok. I del 4.1.2 skal det kort
presenteres et utvalg interaksjoner fra kommentarfeltene til to videoer fra Ryanair sin TikTok

konto.
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4.1.1 Forklaring og transkripsjon av topp 10 videoer fra Ryanair

Video 1: The Ryanair family’s got your back >

Transkribering av video 1:

Dramatisk musikk i bakgrunnen. (Intromusikken til
Disney+ serien “Loki”)

Et fly med eyne og munn, som “sier” (dette horer vi
ikke, men det stér i tekst pa bildet): “you’re far too
late for this flight, we’re about to take of”

Bildet bytter, vi ser en passasjer pa vei mot flyet, med
teksten: “Please wait! I was at a family dinner”

Musikken endrer seg til latinomusikk, kjent fra Fast

and Furious filmene. (Los Bandoleros (Don Omar ft.
Tego Calderon))

Vi ser flyet igjen, nd med Dom Torettos (Vin Disel)
ansikt. Teksten sier “Did you say family dinner?”
Passasjeren vises igjen, med teksten: “Dom Toretto?!”

Vi ser flyet med ansiktet til slutt, med teksten:

“Family is everything! Come on board!”

Denne videoen er Ryanairs versjon av en trend som baserte seg pd Fast and Furious, og
sitatet “Family is everything”. Trenden gar ut pa at man har et problem, for eksempel at man
er for sen til flyet sitt, for & sa nevne noe med familien. Dom Toretto, ansiktet pé flyet, fra
Fast and Furious filmene kommer sa til unnsetning fordi “Family is everything!”. De mest
tydelige virkemidlene i denne videoen er bruken av et meme og humor. Disse virkemidlene
kommer frem i form av bruken av visuelle virkemidler, som ansiktet til karakteren Dom
Toretto pé et fly, og ved hjelp av den populere TikTok trenden som blir tatt i bruk. Videoen
ble fort deres mest populare TikTok video, med 4.6 millioner likes, 52.1 tusen kommentarer,

og 166.7 tusen delinger.
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Video 2: Pilot guy was speechlessw%’ #couchguy

Transkribering av video 2:

Sangen “Still falling for you” av Ellie Goulding,

Flight aFtendant surprisesl
I heripilotiboyfriends:
iR PROUGRESS

spiller i bakgrunnen, samtidig som en stemme leser
opp teksten som stdr i videoen.

“Flight attendant surprises her pilot boyfriend...”
Vi ser en ryggen til en person apne en der inn til en
cockpit 1 en flysimulator, personen gér inn og
kameraet folger etter. Her ser vi to personer sitte i
cockpiten, de holder hender.

De ser personen som har kommet inn i rommet, og
slipper taket 1 hverandres hender, og mannen reiser
seg opp og gir personen som kommer inn en

“ukomfortabel” klem.

Denne videoen er Ryanairs parodi pa den virale videoen “Couch Guy”. Trenden #couchguy
baserer seg péd en video hvor en jente overrasker kjaeresten sin med & komme pé besgk, men
det ser ut som gutten flerter med en annen jente. Dette blir brukt som en “oppskrift” i Ryanair
sin egne video. Denne videoen tar ogsé tydelig i bruk et meme som virkemiddel. I denne
videoen er det humoren i bruken av en popular trend som blir tatt i bruk. Ryanair har i denne
videoen brukt trenden, og en trending sound for & forsegke & bli plukket opp av algoritmen. Og
her klarer de igjen a snu trenden til & bli flyrelatert, ved & bruke “pilot boyfriend”, og ikke
“boyfriend” som det er i den originale videoen. Denne videoen ble ogsé fort en av Ryanair
sine mest popul@re videoer pa TikTok. Videoen fikk 4.6 million likes, 42.5 tusen

kommentarer og 45.4 tusen delinger.
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Video 3: Jokes Sending Love to USA¢J

Transkribering av video 3:

o' TikTok

@ryanair Vi horer en stemme si: “How far would you drive for

the girl of your dreams?”

Howifardwoe uldiyoeukflyito
| makelyour
N customersihappy

Et fly med realistisk munn og eyne lipsync-er (later
som de sier) det vi herer i1 lyden, men teksten pa
skjermen sier: “How far would you fly to make your
customers happy?”

Bilde bytter til et nytt fly med realistiske syne og munn,
som lipsync-er til lyden:

“I would drive anywhere”

Pé teksten pa videoen star det: “Europa, Scandinavia,
Africa, The Middle East”

Det forste flyet vi sa er tilbake og lyden sier:

“What about to Nebraska? Would you go to
Nebraska?”

® 00:02/00:08

Pa videoen star teksten: “How about America?”
Det andre flyet vises igjen, og bade lyden og teksten
sier det sammen:

“Oh fuck no!”

Sounden som brukes i denne videoen er hentet fra en podcast hvor to unge menn snakker
sammen. Sounden ble brukt for & presisere noe man ikke ville gjort, og ble til en trend pa
TikTok. I denne videoen bruker Ryanair humor som virkemiddel, men ogsa et sprak som
skaper gruppefolelse. Det er “alle” mot Amerika. Ryanair forklarer at de vil fly overalt, men
aldri til Amerika. I tillegg til gruppefolelsen i videoen, bruker ogsa Ryanair selvironi, og
selvbevissthet. De poengterer at de vet at de ikke flyr til USA, altsa at de har et begrenset
utvalg destinasjoner, men bruker dette som humor og vinkler det “negative” mot USA, i
stedet for & ha det rettet mot dem selv. I stedet for at humoren kommer frem i form av Ryanair
sitt avgrensede utvalg av flyreiser, poengtere det heller at de ikke engang har lyst til 4 fly til
Amerika. Denne videoen har 1.6 millioner likes, 12.4 tusen kommentarer og 26.8 tusen

delinger. Denne videoen ligger fortsatt ute pa Ryanair sin TikTok-konto (6/5-22).
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Video 4: Tell me I’'m not a bad bitch

Transkribering av video 4:

“Like put on a cute ass outfit and walk in front of your
camera at zero point three IC, and tell me you dont feel
like a bad bitch!”

Videoen begynner med at vi ser en flyvert lukke deren

pa et Ryanair fly, etterfulgt av sma “estetiske”
videoklipp som viser utsiden av flyet.

“I wanna see you walk.

Woah x8

Ah yeah™”

Vi ser flyet bevege seg fremover, og blir geleidet av en

if‘t mann i refleksvest, med ledelys.

¥
Y
| \

{ A
o) TikTok

@yanair

Denne videoen bruker en populer sound, som blir brukt for & vise seg frem pa en skrytete
mate. I de andre videoene under samme sound startet folk i vanlige antrekk, for & bytte til
penklaer der musikken endrer seg i sangen, og gét mot kameraet som pé en “catwalk”.
Ryanair tok denne trenden og gjorde det til noe eget, ved & bytte ut folk med fly. Denne
videoen tar i bruk en trend som virkemiddel, men det blir ogsa humor fordi Ryanair tar sin
egen vri pa det, med a bruke et fly i stedet for mennesker. Her tar Ryanair en trend som i
utgangspunktet ikke er humoristisk og gjer den til noe eget, og til noe som omhandler flyene

deres. Videoen har 1.2 millioner likes, 29 tusen kommentarer og 20.9 tusen delinger.
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Video 5: I’ll just be here, waiting = 53!/
Transkribering av video 5:
En remix av flere populcere TikTok-sounds, en pop

rytme spilles i bakgrunnen.

- ~ “Oh nooo
Can | get every brand who ;
has TikTok to comment on Help!
Our table
This my house
| Its broken

Berries and cream
It'’s broken

Help me!

“Oh nooo

Help!

Our table

o' TikTok

@ryanair

This my house

1ts broken

Berries and cream™

Pé videoen stér teksten: “Can I get every brand who has
TikTok to comment on this for no reason.....” Flyet med
de realistiske eynene og munnen, lipsync-er til sangen

som spilles 1 bakgrunnen.

Video nr. 5 har brukt en trendig sound, men utferer ikke en trend i seg selv. Ryanair har her
tatt 1 bruk en sound som var veldig popular pa TikTok, og brukt den til noe eget. Her
lipsync-er “flyet” til sounden, selv om den ikke nedvendigvis har noe med resten av videoen
a gjore. Her er det heller teksten péd videoen som er hovedpoenget. Ryanair prover her &
oppfordre andre bedriftskontoer pa TikTok til & engasjere seg med videoen. Denne videoen
bruker en trending sound som et virkemiddel for & forseke 4 komme péd ForYou siden til flere
brukere. Her er det en morsom, og trending, lyd som skaper humor, samtidig som videoen ber
folk om & engasjere seg. Dette er med pa & gi flere visninger pa videoen, ved & utnytte seg av
TikTok sin algoritme. Denne videoen har 1 million likes, 37.7 tusen kommentarer og 17.9

tusen delinger. Denne videoen ligger fortsatt ute pad Ryanair sin TikTok-konto (6/5-22).
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Video 6: /- don't # clap A when £ landing £

Transkribering av video 6:

Beyoncé sin sang “Sweet dreams” spiller i bakgrunnen.
“rains, you're the perfect lullaby

What kind of dream is this?”

Teksten “a phase everyone should skip” stér pd videoen,

samtidig som siden av et Ryanair fly filmes.

“You could be a sweet dream or a beautiful nightmare”

- GELEURUELRUCHSICREY | Vi ser et fly lander pé en rullebane, med teksten
et lands SRmein

o T

“clapping when the plane lands” midt 1 bilde.

¢}’ TikTok

@ryanair

I denne videoen bruker Ryanair en trending sound som brukes til & fortelle om ting som
irriterer. Med teksten “You could be a sweet dream or a beautiful nightmare” forteller man
om det som irriterer om andre mennesker. Ryanair har med denne trenden ogsa klart & snu
budskapet om flyreiser. Her poengterer de noe som irriterer om folk pa flyreiser. Denne
videoen bruker tanken om & kjenne seg igjen i en situasjon, eller identifikasjon, som et
virkemiddel. Her kommer de med et utsagn som flere kan kjenne seg igjen i. Ved & gjore
dette skaper de ogsa et engasjement i kommentarfeltet, hvor flere ensker & gi sine meninger
pa dette utsagnet. Videoen har 1 million likes, 17.8 tusen kommentarer og 13.9 tusen

delinger.
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Video 7: you know who you are

Transkribering av video 7:

En del av Nicki Minaj sitt vers pd Katy Perrys sang
when t@ey apologiseifor
taking|off theigshoesibutil
already smelledithem

“Swish Swish” spiller i bakgrunnen.

“ Swish, swish, aww, my haters is obsessed

'‘Cause I make M's, they get much less”

Flyet med @yne og munn, stirrer blankt fremover, med
teksten “when they apologise for taking off their shoes
but I already smelled them” over “ansiktet”. Den siste
setningen 1 sangen lip-synces.

“Don't be tryna double back

1 already despise you”

o TikTok

@ryanair

Trenden som tas i bruk 1 denne videoen baserer seg pa den siste setningen 1 sounden: ““/
already despise you”. TikTok-brukere lager videoer hvor poenget er & poengtere noe andre
gjor som plager dem, og det har ogsa Ryanair gjort i deres video. Her er det igjen folk som
irriterer pa flyreiser. Slik som 1 video 6, bruker ogsé Ryanair her identifikasjon som
virkemiddel. Igjen brukes et utsagn som flere kan kjenne seg igjen med for & skape
engasjement. Slik som 1 videoen over er dette med pa & skape et engasjement rundt videoen,
noe som igjen kan vaere med pé a gi videoen flere visninger. Denne videoen har 998.9 tusen

likes, 7976 kommentarer og 12.9 tusen delinger.
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Video 8: Tell em boy bye =

o TikTok
@ryanair

sWhylistanlairlinelonklikToks
diiheyldontieveniflyitelthe

sWherelisithelfreelairplane,

Transkribering av video 8:

Dramatisk fiolinmusikk spilles i bakgrunnen.

Flyet med eynene og munn, ser opp pa teksten over seg
hvor den stér:

“Why is an airline on TikTok” “They dont even fly to

~ the USA”

“Where is the free airplane food?!”

Flyet ser sa rett frem pd “oss”, og lipsync-er til ordene
som kommer i lyden.

“We do not care”

Bakgrunnsmusikken er endret til en hip hop-beat.

Trenden i denne videoen baserer seg ogsd pa den siste setningen i sounden som blir tatt i

bruk, “We do not care”. Slik som Ryanair gjer i sin video, baserer trenden seg pa 4 nevne en

eller flere ting noen har sagt om deg, for 4 sa si “det bryr vi oss ikke om”. I denne videoen

bruker Ryanair humor, og selvironi, som virkemidler. De poengterer ulike negative

kommentarer nar de kommer med eksempler pé negative tilbakemeldinger, for & si papeke at

de ikke bryr seg om det. Ved & kommentere pa de negative utsagnene de har fatt rettet mot

seg kan Ryanair vise at de kjenner til negativitete, men istedet for & reagere 1 irritasjon,

reagerer de med hjelp av humor. Denne videoen har 982.6 tusen likes, 7283 kommentarer og

13.5 tusen delinger.
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Video 9: is there a Grammy for “best album by an airline”?

PARENTAL

Transkribering av video 9:

En mashup av sangene “HiiiPower” av Kendrick Lamar,
og “Devil in A New Dress” av Kanye West, spilles i
bakgrunnen.

Vi ser et fly bli fort inn pa en rullebane, med teksten:
“Proof that anything can be an album cover”, gverst 1
bilde.

Naér beaten i1 sangen kommer inn bytter bildet til 5 ulike
sma videoklipp som pauses og vises frem som et album
cover, med “Parental Advisory, Explicit Content” merke 1

gvre venstre hjorne.

Denne videoen er Ryanair sin versjon av trenden “alt kan vare et albumcover”. I denne

trenden har brukere pd TikTok tatt tilfeldige stillbilder fra videoklipp, og redigert dem slik at

det ser ut som et albumcover. I denne videoen tar Ryanair i bruk en trend, og igjen gjor det til

noe eget med fly. Utvalget av stillbilder i denne videoen kommer alle fra videoklipp med

Ryanair 1 hovedfokus. Videoene under denne sounden er ikke nedvendigvis ment & vaere

morsomme, men Ryanair sin video blir det fordi man ikke forventer & se et flyselskap

gjennomfore en slik trend. I denne videoen tar Ryanair en spinn pa en eksisterende trend, og

igjen klarer & snu den til & vaeere om flyene deres. Denne videoen er badde med pa a skape et

estetisk bilde rundt Ryanair, men ogsé et bilde pd Ryanair sin selvbevissthet. Videoen har

977.1 tusen likes, 10.3 tusen kommentarer og 9244 delinger.
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Video 10: #duet with @paigemevans can we blame her? I think not

Transkribering av video 10:

Denne TikTok-en er en “duett” Ryanair har laget,
til en annen persons originale video. Den originale
videoen viser en jente som lipsync-er til en
samtale mellom to personer.

“Don t flirt with him.

“I’'m not going to fli...”
Flyet 1 Ryanair sin video har lukkede oyne, helt til

jenten ser rett frem, eller mot flyet.

Personen og flyet ser pa hverandre og smiler.
Personen 1 den originale videoen, lipsync-er
igjen til lyden vi herer:

“Fucking hell”

Denne videoen baserer seg verken pa en trend, eller en trending sound. Dette er en “duett”
med en populaer TikTok-bruker sin video. En duett er en video hvor man filmer sitt “svar”
ved siden av den originale videoen. Dette er, som video 9, i utgangspunktet ikke en morsom
video, men siden det er et fly som er 1 videoen blir det morsomt, fordi det er uforventet.
Virkemiddelet Ryanair tar 1 bruk blir derfor humor. Ved a lage en video med en annen TikTok
bruker styrker Ryanair den menneskelige personligheten de legger frem i sine videoer, noe
som igjen kan veere med pa & styrke deres merkevare pad TikTok. Denne videoen har 919.6

tusen likes, 9560 kommentarer og 19.2 tusen delinger.

4.1.2 Utklipp fra Ryanair sitt kommentarfelt pa TikTok

Nedenfor er et utvalg eksempler pa interaksjon mellom Ryanair og brukere pa TikTok fra
deres kommentarfelt. I denne delen av analysen er det kommentarfeltet til videoen som er
viktig, ikke innholdet i videoen selv. Derfor er det gjort et valg om & ikke forklare videoen
neye, heller ikke a transkribere videoene etter som dette ikke er relevant for analysen av
kommentarene. P4 kommentarene er brukernavnet og profilbildet til brukerne som har
skrevet kommentarene tatt vekk for personvernsgrunner. Utvalget er hentet fra de to felgende

videoene.
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Video 11: Ok Timmy but just this once & & #airline
Denne videoen baserer seg pa en populear sound, og blir som flere av de andre videoene i
utvalget morsomt pa grunn av det er et flyselskap som gjennomferer trenden. Videoen har 2.1

millioner likes, 30.8 tusen kommentarer og 30 tusen delinger. Dette er en av Ryanairs mest

populare nyere videoer.

RYANAIRI & 9717
3d Reply

“I'm sat” @ ryanair - Creator O
I'm done hiding my emotions &2 BER
3d Reply

View replies (16) v
I've never known an account to slay as much as this one does tbh
513 {896  Reply

° Ryanair ©@- creator
Fact though & &2 &' @«
513 Q431 Reply

View more replies (4) v

Skjermbilder hentet fra Ryanair sin TikTok profil, 15/5-22, 30/5-22

I disse kommentarene kommer det frem en vennskapelige tone 1 interaskjonen mellom
Ryanair og de andre brukerne pa TikTok. Sprakbruken er tydelig basert pa et type sprak som
brukes i hovedsak mellom venner, og som ikke ofte blir brukt mellom bedrifter og kunder.
Bruken av emoji er ogsa med pa 4 styrke dette. Meme-kulturen kommer tydelig frem ogsa i

dialogen mellom Ryanair og TikTok brukerne.
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Video 12: Nah Einstein who?!! This is groundbreaking = #ryanair #airline
#gatekeepgaslightgirlboss

Denne videoen er den videoen i utvalget som narmest kan ligne reklame, hvor Ryanair
snakker om prisen pa sine flyreiser. Videoen handler om & senke prisene minimalt, og bruker
humor i form av selvironi for & fa frem poenget. Videoen har 272.1 tusen likes, 1224

kommentarer og 1729 delinger.

| just wanna hang out with the person 2678
who makes all these Ryanair vids&=

Changing the flight price 2d Reply
from €10.00 to €9.99 @ R

Bestie come find me
2d Reply

View replies (10) v

Bottle of water? €4.00 please 669
2d Reply
@ ryanair - Creator Q

Magic sky water €9@& less

2d Reply

View replies (13) v

Skjermbilder hentet fra Ryanair sin TikTok profil, 15/5-22

Eksemplene fra kommentarfeltet pa denne videoen viser til mye vennskapelige kommentarer.
Pé en video som i faktisk handler om et tilbud hos Ryanair er fremdeles kommentarene preget
av memes og humor. Her kommer ogsa meme-kulturen frem i kommentarfeltet. Ryanair
bruker ord og setninger som skal komme frem som humoristiske. I tillegg til dette kommer
det ogsé frem ord som “bestie”, altsa en ungdommelig mate a si bestevenn, som er med pa a
styrke vennskapeligheten og ungdomligheten i kommentarfeltene. Ryanair snakker med sine
folgere slik man snakker med vennene sine, ikke slik vi forventer bedrifter og kunder &

snakke sammen.
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4.2 Virkemidler brukt i Ryanairs topp ti beste videoer og kommentarfelt:

Ved a se gjennom alle topp ti videoer fra Ryanairs TikTok ser vi noen virkemidler gér igjen:
humor og bruk av memes, TikTok trender og bruk av populare sounds, ungdomssprék og
bruken av relaterbare situasjoner. Ogsa i kommentarfeltene deres kommer dette frem. Ryanair
har en konsistent bruk av humor og memes pé TikTok, og i interaksjoner pé plattformen.
Ryanair har ogsa fitt til & vinkle bruken av disse virkemidlene til & bli flyrelatert. Dette er
med pa & styrke deres digitale merkevare. Nar Ryanair tar i bruk disse ulike virkemidlene,
sammen med evnen til & gi trendene et nytt perspektiv i forhold til fly, kan selskapet styrke

deres merkevaren deres og gjore seg selv gjenkjennbar pa TikTok.

4.2.1 Humor og bruk av memes

Flere av videoene pd Ryanair sin TikTok konto tar i bruk humor. Humor er et viktig
virkemiddel i markedsfering, og det er derfor viktig & utnytte seg av dette ndr man driver med
markedsforing pd en underholdningsplattform som TikTok (Barry & Graga, 2018, s.179). Ved
hjelp av humor kan avsender, her Ryanair, skape et tettere forhold til sine mottakere pa
TikTok. Video nr. 1, 2 og 8 tar tydelig i bruk humor, og etablerte memes fra TikTok. Mye av
humoren som kommer frem i disse videoene fungerer fordi Ryanair tar i bruk en blanding av
etablerte memes fra TikTok, og visuelle virkemidler 1 form av flyet med ansiktet. Video 1 og
2, tar begge tydelig i bruk eksisterende memes. I begge disse videoene klarer Ryanair & lage
videoer basert pa eksisterende memes fra TikTok, hvor de i begge videoen vrir innholdet til &
veere flyrelatert. Video nr.1 bruker et meme som baserer seg pa familie, med bakgrunn i “Fast
and Furious” filmserien. Punchlinen 1 denne memen er “familien betyr alt”, og at alt kan
unnskyldes hvis familien kommer forst. Ryanair har tatt i bruk dette formatet for sin video,
hvor det gér fint & komme for sent til flyet hvis man er for sent pd grunn av familien. Video
nr.2 baserer seg pa et meme som oppsto fra en viral TikTok-video. Denne videoen handlet
om en jente som ble filmet nar hun besgkte sin kjereste, men nér hun kommer inn 1 rommet
sitter han med en annen jente, og stemningen i videoen gir en pinlig folelse. Flere brukere pa
TikTok, inkludert Ryanair har tatt i bruk dette som en mal for sin egen video. Disse to
videoene som tar i bruk eksisterende memes som format tar i bruk humor i to ulike former.
For det forste er formatet i seg selv morsomt. Ved a ta i bruk et eksisterende meme har

videoen 1 seg selv allerede en punchline, men det Ryanair fér til er 4 gjore dette formatet til
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noe som passer deres merkevare som flyselskap. Videoene blir morsomme fordi Ryanair

klarer & ta i bruk et meme, og gjore noe uforventet med det, & snu det til & bli flyrelatert.

Video 8 tar derimot i bruk et tradisjonelt humoristisk virkemiddel 1 form av selvironi. Meyer
(2000, s.319) snakker om hvordan humor kan vere et virkemiddel for hvordan avsender kan,
ved hjelp av selvrealisasjon og 4 kunne le av seg selv, komme frem som mer avslappet og
kontrollert. I denne videoen kommentere Ryanair pa negative kommentarer rettet mot dem.
“Hvorfor er et flyselskap pa TikTok?”, “Dere flyr ikke engang til USA.” og “Hvor er den
gratis flymaten?”. Til dette svarer de enkelt og greit “Vi bryr oss ikke.”. Ved & bruke disse
kommentarene i en egen video papeker Ryanair at de selv vet om de negative tankene mot
dem, men i stedet for & svare pa en serigs méte, velger de a lage en selvironisk video hvor
poenget er at de selv vet hva som er gale, men ikke ensker & gjore noe med det. Ved & papeke
at Ryanair som bedrift vet hvilken fordommer som er rettet mot dem, og snu dette til noe
humoristisk, kan bedriften komme frem som sikker pa seg selv som bedrift. Nar flyselskapet
tar 1 bruk humor som et virkemiddel for & papeke kritikken de fér rettet mot seg kan de som
ser videoen pa TikTok se pa Ryanair som en bedrift som ikke tar seg selv for serigst, og med
dette kan det vere lettere & identifisere seg med dem. Humor kan ogsé vaere med pa a styrke
noens kredibilitet (Meyer, 2000, s.318). A vise at man kan lage humor av serigse situasjoner
kan vaere med pa a skape et inntrykk av 4 ha nok selvinnsikt til & takle situasjoner hvor
negative kommentarer blir dyttet pd bedriften. Ryanair bruker humor i sine videoer for a
bevisstgjore at de har forstatt situasjonen, men de er ikke nedvendigvis har tenkt & endre pé

sine rutiner for & gjore sinte kunder glad.

Flere av videoene blir ogséd humoristiske fordi det er snakk om et flyselskap. Video nr. 4, 9 og
10 er ikke 1 utgangspunktet humoristiske, men nar Ryanair vinkler det mot fly blir det
morsomt. Video nr 4 og 9 baserer seg begge pé trender som handler om “estetikk”, 1 de fleste
andre videoene som tar i bruk samme sound handler det om a si bra ut. Det blir derfor
morsomt nar et flyselskap deltar i den samme trenden. I begge disse videoen tar Ryanair i
bruk estetiske bilder og videoer av flyene sine. Dette kommer frem som et ironiske forsek pé
a veere estetisk, og med dette blir det morsomt. Video nr. 10 faller ogsd under samme kategori
som nr. 4 og 9. I video nr. 10 har Ryanair laget en “duett” med en annen populer bruker péd
TikTok, altsa laget et svar pa denne brukeren sin video, hvor du kan se begge videoene
samtidig. Videoen tar i bruk et lydklipp fra en dialog fra en TV-serie. Denne videoen er 1

grunn ikke morsom, den har ingen punchline, men far en humoristisk vri fordi det er det fly
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som “snakker” 1 videoen. Slike videoer som dette, duett mellom bruker pa plattformen, er
populere pa TikTok. Derfor er ikke videoen til Ryanair i seg selv noe originalt, men bruken

av et fly som “hovedperson” er uventet, og det blir derfor visuelt morsomt.

Det visuelle virkemidler Ryanair tar mest i bruk er nettopp & sette realistiske oyne og munn
pa et Ryanair fly. Dette er et viktig virkemiddel i deres videoer, ikke bare fordi det skaper
humor, men ogsé fordi det blir en visuell identifikasjon av merkevaren Ryanair pa TikTok. P&
TikTok scroller man veldig fort videre til neste video hvis ikke oppmerksomheten blir fanget
opp oyeblikkelig, det er derfor et veldig viktig virkemiddel for Ryanair & bli gjenkjent med en
gang. Da kan brukere bli interessert for a se hva selskapet har gjort denne gang. Ved a gi et
fly menneskelige kvaliteter kan det ogsé bli lettere for de som ser videoen a relatere seg til
karakteren som er Ryanair. Det er ikke lenger en bedrift man kommuniserer med, men heller
en annen person. Visuelle virkemidler som metaforer er ogséd med pd & gjere Ryanair sine
TikTok videoer minneverdige. Vi husker det visuelle bedre en tekster (Kjeldsen, 2019, s.270).
Nér Ryanair tar i bruk visuelle virkemidler som gyne og munn pa flyet gir det et inntrykk som
er lettere & huske enn en tekst om selskapet. Det er ogsa noe vi ikke er vandt til & se tidligere,
s& pyne og munn pa fly vil for mange assosieres med Ryanair, selv om andre selskap

inspireres av dem & gjor det samme.

Ryanair sine svar pa kommentarer i deres kommentarfelt folger samme tankegang som deres
videoer pa plattformen. Slik som i1 videoene er humor en viktig del her ogsa, & bedriften
holder seg konsistent med merkevarebyggingen pa plattformen. Humor er med pé a forme
relasjoner mellom folk. Ved & ta i bruk humor i dialog med potensielle kunder kan Ryanair
videreutvikle den relasjonen videoene pa TikTok har startet. | kommunikasjonen mellom
bedrifter og kunder pé andre sosiale medier handler mye av dialogen om opplevelser med
bedriften, eller hengivelser om ulike situasjoner, som ofte fir man svaret “Vennligst send oss
en melding om problemet for & oppklare situasjonen.” Slik er det ikke i Ryanair sitt
kommentarfelt pd TikTok. I stedet for serigse henvendelser om problemer man har hatt med
bedriften, eller for den del positive tilbakemeldinger til bedriften, er kommentarfeltet pa
TikTok bruk til morsomme meldinger og svar. Meme-kulturen gér ogsa igjen i
kommentarfeltene til Ryanair sine TikTok videoer. I kommentarfeltet fortsetter Ryanair
bruken av memes i form av internett slang. Denne bruken av internett-sprak og bruken av

emojis er med pé & gjore Ryanair mer menneskelig, slik som flere av videoene deres ogsa
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gjor. Dette er med pa gjore det mulig for de som ser videoene deres 4 identifisere seg med

Ryanair pé et mer personlig niva.

4.2.2 Identifikasjon og sprdkbruk

Et annet viktig virkemiddel Ryanair tar i bruk er sprakbruken i videoene og
kommentarfeltene deres. Det er med pa & gjore det lettere & identifisere seg med dem, og det
skaper en gruppefolelse mellom Ryanair og deres folgere. I video nr. 3, 5, 6 og 7 kommer
dette tydelig frem. I video nr. 3 bruker Ryanair humor for & ikke bare vise at de har evnen til
selvironi og selvinnsikt om deres flyruter, men humoren brukes ogsa for & dytte ned USA. I
denne videoen bruker de en trending sound for & trekke frem sine flyruter, men tar fremdeles 1
bruk humor om hvor de ikke flyr, et poeng om selskapet som kan komme frem som negativt,
nemlig begrensede flyruter. Ved & bruke humor pa denne méten kan Ryanair skape et samhold
med de stedene de flyr til (Europa, Afrika og Midtesten), samtidig som man far en felles
fiende 1 form av USA. Fellesskapsfolelsen kommer ogsa frem i1 video nr. 5, men her pa en litt
annen mate. I denne videoen prover Ryanair & fa kontakt med andre bedrifter pa TikTok.
Selve ideen og oppsettet av videoen er relativt enkelt, med et stillbilde av et fly, men oyne og
en munn som lipsyncer til lyden vi herer. I denne videoen bruker Ryanair en populer sound,
men oppfordrer ogsa bedrifter til & kommentere i kommentarfeltet p& videoen deres. Ved &
gjore skaper Ryanair et engasjement rundt videoen noe som forer til at den algoritmen pa
TikTok vil prioritere videoen enda mer pd TikTok brukere sin ForYou side. I video nr. 6 og 7
bruker Ryanair relaterbare situasjoner for & knytte bdnd med de som ser videoene. I begge
disse videoene forklarer Ryanair ulike situasjoner, som handler om flyreise, for & komme
frem som relaterbare. De har en form for selvironi ovenfor flyreisende, og deler dette for &
skape et bdnd mellom dem som selv har opplevd dette, og Ryanair. Meyer (2000, s.139)
forteller om hvordan humor kan brukes pa en mate som kan f& avsender til & bli en del av
publikummet, og om hvordan det & le sammen kan skape en god stemning mellom partene.
Dette gjor Ryanair 1 disse videoene. Nér Ryanair forteller om situasjoner som publikum kan
kjenne seg igjen i skaper de et engasjement rundt videoene sine, fordi folk ensker &
kommentere eller sende videoene til andre for & fortelle om situasjonen de ogsé er en del av.
Dette pévirker algoritmen, slik at videoen blir vist til flere. A skape en god stemning mellom
Ryanair og publikum pé TikTok er ogsa med pa a pavirke forholdet mellom bedrift og
kunder. Kundene Ryanair sikrer seg fra TikTok vil fa et tettere bdnd ved hjelp av

identifikasjonen med Ryanair disse kundene far ved hjelp av disse videoene, noe som kan
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vaere med pa 4 pdvirke kundelojaliteten. De onsker & benytte seg av Ryanair sine tjenester

fordi de har et tettere bdnd med dem, i forhold til andre flyselskap.

Det disse videoene har til felles er mdlet om & skape en slags relasjon til mottakeren. Humor
er et viktig virkemiddel for & skape relasjoner mellom folk, noe som er et viktig virkemiddel
en bedrift ber ta i bruk for 8 komme narmere sine kunder, og nye kundegrupper. Ved hjelp av
humor kan bedrifter skape et bdnd mellom dem og deres kunder, ved hjelp av identifikasjon,
og en folelse av at avsender og mottaker er pa det samme nivd (Meyer, 2000, s.324). Dette
kommer godt frem i Ryanair sine TikTok videoer. Nar Ryanair i sine videoer pa TikTok tar 1
bruk memes og humor skaper de et inntrykk av at de er et selskap man kan tulle med. A
kunne identifiserte seg med mottakerne av sitt budskap er en viktig del av kommunikasjonen,
og en viktig del av dette er som nevnt tidligere om sprakbruken. Gjennom valg av sprék og
bruken av humor og memes i markedsferingen til Ryanair pd TikTok kan de sette lys pé
likheter mellom bedriften og kundene deres. Ved & bruke et gruppesprék, i form av memes og
slag, kan Ryanair skape et fellesskap med dem som ser videoene deres pé TikTok, og knytte
dem sammen (Svennevig, 2015, s.106). Dette kan vaere med pa a styrke kundelojaliteten, og

fa kunder til & fortsette a velge Ryanair som flyselskap nér de skal ut a reise.

Som nevnt tidligere blir TikTok 1 hovedsak brukt av ungdom og unge voksne. Det er derfor
lurt, som Ryanair gjor, & bruke et ungdommelig sprék i videoene sine, som for eksempel
bruken av banning og slang. Denne typen sprikbruk er ikke noe man forventer 4 hore fra en
serigs bedrift, som Ryanair, s& det bidrar derfor til humoren i videoene. P4 samme mate som
hvordan videoer blir morsomme visuelt pd grunn av den uforventede bruken av et fly som
hovedperson, blir de ogsd morsommere ved hjelp av den uforventede sprakbruken.
Sprékbruken er ogsa med pa & skape et fellesskap, ved hjelp av valg av ord og formuleringer
(Svennevig, 2015, s.105). De kommer frem som en del av gjengen, fordi man har en intern
humor sammen. Dette er med pé & skape en narhet mellom bedriften og felgerne deres pa

TikTok. Noe som kan fore til en ny type relasjon til kundene. En vennskapelig relasjon.
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Sprakvalget til Ryanair er ogsa en viktig del 1 dialog i kommentarfeltet deres. Slik som i
videoen deres, tar de ogsa i bruk et mer ungdommelig sprék i den direkte kommunikasjonen 1
kommentarfeltene deres. Ungdomsspréket er det spraket ungdommen faktisk bruker, og dette
er et veldig variert sprak. Ryanair har klart 4 finne det spraket ungdom péa TikTok bruker, og
tar dette 1 bruk i sine videoer, og i kommentarfeltet.Spraket Ryanair bruker 1 sitt
kommentarfelt er ogsé et veldig vennskapelig sprik. De bruker ord og uttrykk man kan
forvente & bruke nir man snakker mellom venner, men ikke nedvendigyvis i en dialog mellom
kunde og bedrift. Dette er igjen, som i videoene deres, med pa a skape en vennskapelig

relasjon mellom Ryanair og felgerne deres.

4.2.3 Trender og sounds

Et annet viktig virkemiddel som blir tatt i bruk av Ryanair pa TikTok er bruken av populare
trender og sounds pa plattformen. En fellesnevner pa de ti mest populare videoene til Ryanair
pa TikTok er hvordan de tar 1 bruk trender, eller trending sounds. I disse videoene bruker
Ryanair etablerte sound og trender, som brukere allerede kjenner igjen pa TikTok. Ved & ta i
bruk sounds som er populare pa plattformen, utnytter Ryanair den innebygde algoritmen pé
plattformen for sin egen gevinst. Nar Ryanair tar i bruk de virkemidlene som TikTok tilbyr
kan de klare & né ut til flere brukere pa plattformen, og pa denne méaten na ut til flere
potensielle nye kunder. Ved & ta 1 bruk de virkemidlene som TikTok tilbyr kan bedrifter som

Ryanair lettere né ut til nye potensielle kunder.

Sounds er det viktigste virkemiddelet Ryanair tar i bruk i sine videoer. Sound pa TikTok er en
viktig del av hvordan algoritmen fungere, og hvilken videoer som blir anbefalt videre pa
brukere sin ForYou side. Ved 4 ta 1 bruk sounds pa “riktig” méte, kan bedrifter som Ryanair
na ut til enda flere brukere enn dem som allerede folger de. Sounds er ogsa viktig siden det er
gjenkjennbart veldig fort. Nar brukere pa TikTok scroller nedover deres individuelle ForYou
side er det som nevnt flere ganger viktig & fange oppmerksomheten deres raskt. Det kan
derfor vaere lennsomt 4 ta 1 bruk sounds som brukere mest sannsynlig allerede har hert. Dette
kan fa dem til & stanse pa bedriftens video. I tillegg til dette pavirker ogsé sounds algoritmen,

noe som ferer til at videoen vil bli prioritert oftere pa brukere sin ForYou side.
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Bruken av trender spiller igjen inn pa bruken av memes, og Shifmans idé om imitering og
remix av et originalt kulturelt uttrykk. Som Shifman (2013, s.373) sier blir kopien ofte
viktigere enn originalen, og ved & gjore trendene og memene relevante for Ryanair, kan deres
video bli like viktig eller bedre enn den originale videoen de etterligner. Ryanair er gode pa &
snu trender slik at de handler om fly og reise. Som nevnt tidligere gjennomferer Ryanair ofte
trender, og tar 1 bruk trending sounds i sine videoer, men det som gjer det spesielt er hvordan
de imiterer og skaper remixer av hvordan trendene originalt var. Médten Ryanair klarer & snu
trender til & handle om flyreiser og opplevelsene rundt fly er med pa a skape en merkevare pa
TikTok, og de blir “TikTok-flyselskapet”. Dette er med pa a skape og pavirke Ryanair sitt
digitale merkevare. Dette er ogsd med pa & gjore bedriften minneverdig for mélgruppen pa

TikTok, noe som kan vere med & pavirke deres kjopsatferd nar det kommer til flyreiser.

5.0 Diskusjon

I dette kapittelet vil funnene fra kapittel 4.0 bli diskutert, & satt opp mot teorien fra kapittel
2.0. Dette skal brukes for & komme narmere et svar pa problemstillingen: “Hva skjer ndr en
bedrift tar i bruk memes og humor for d styrke sin digitale merkevare pa TikTok, og hvordan
kan disse virkemidlene pavirke forholdet mellom bedrift og kunder?”. Funnene fra analysen
vil bli reflektert over, og det vil bli fremstilt en diskusjon om hvorfor det kan vare viktig for
en bedrift 4 ha suksess pa TikTok, og hva som skjer hvis TikTok forsvinner om et ar. Med det
skal det diskuteres hvordan alt dette kan pavirke en bedrifts digitale merkevarebygging og

markedsforing pé et sosialt medium som TikTok.

5.1 Refleksjon: Hva far vi vite av innsamlingen

Det kommer tydelig frem i analysen hvordan Ryanair tar i bruk de eksisterende virkemidlene
TikTok tilbyr for & na ut til nye kunder pa plattformen. Bruken av humor, memes, trender,
sounds og sprakvalg kommer tydelig frem pa deres TikTok profil. De ulike virkemidlene som
blir tatt i bruk i Ryanairs ti mest populere videoer og kommentarfelt pa TikTok er med pa

styrke deres digitale merkevare pa plattformen.
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Ryanair bruker humor for & styrke sin tilstedevarelse pa TikTok, og med dette klarer de &
skape et engasjement rundt sin merkevare. Humor i reklame er et virkemiddel som er blitt tatt
i bruk i mange ar, men pé sosiale medier kan dette virkemiddelet ha en ekstra funksjon.
Bruken av humor i markedsfering pa sosiale medier kan bli sett pad som en avledning fra det
overveldende kaoset av innhold som er a finne pé disse mediene (Barry & Graga, 2018,
s.160). Pé en plattform som TikTok, hvor formalet i hovedsak er & bli underholdt, er denne
tankegangen enda viktigere. Ikke bare skal humor virke som en avledning, men ber vere
hovedbudskapet pa en plattform som TikTok. Humor kan veere med pé & fa seerne til &
glemme at innlegget er reklame, og heller fokusere pa det morsomme i videoen. TikTok er en
plattform mange bruker for a bli underholdt. Dette i flere ulike former, & leere noe nytt,
morsomme videoer, videoer av sgte katter og s mye mer. Det er derfor viktig & ta i bruk dette
som et utgangspunkt nar man gnsker 4 drive med markedsforing pa plattformen. A folge et
flyselskap pé en underholdningsplattform heres i seg selv merkelig ut. Derfor ma bedrifter
som Ryanair, som tilbyr tjenester og produkter som i seg selv ikke er morsomme, utnytte seg
fullt ut av de humoristiske virkemidlene TikTok tilbyr for & lykkes pa plattformen. Brukere pé
sosiale medier, som TikTok, ensker & bli underholdt, det er derfor viktig for bedrifter &
undersegke hva som anses som underholdning pé plattformen, og ta dette i bruk i
markedsforingen som gjennomferes pa de ulike sosiale mediene. Ved & ta i bruk trender og
memes pa TikTok vil innleggene gli naturlig inn med resten av videoene pa plattformen. Folk
liker smart bruk av humor, ogsé i markedsfering. Derfor er det viktig at all bruk av humor i

markedsforing er noye gjennomtenkt.

Noe av det viktigste & fa en forstdelse for, for & klare & markedsfore seg pa TikTok, er
hvordan algoritmen pa plattformen funker. Algoritmen pé TikTok baserer seg, som tidligere
nevnt, pd sounds, virale hashtags, nokkelord 1 bildetekstene, og filtre. Ved 4 ta 1 bruk disse
virkemidlene pa den beste mulige méten kan bedrifter som Ryanair bruke TikTok som en
effektiv markedsferingskanal. Nar man tar i bruk de ulike virkemidlene, i form av & bruke en
trending sound og tar i bruk hashtags, kan bedrifter utnytte algoritmens kraft for a na ut til sa
mange brukere pa TikTok som mulig. Nér Ryanair tar 1 bruk disse virkemidlene i sine
videoer, og inkluderer trender og memes, kan de med dette ikke bare komme frem som et
selskap som er morsomt, men de benytter seg ogsd av algoritmen pa TikTok. A benytte seg
av algoritmen pé TikTok er det viktigste en bedrift kan gjere for & spre sin merkevare sé langt
som mulig pa plattformen. Den digitale merkevaren man bygger seg opp pa TikTok er

avhengig av at videoene til bedriften blir prioritert av algoritmen, og blir plassert pa flest
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mulig brukeres ForYou side. Med dette vil markedsforingen né ut til flere, og det vil vaere
mer sannsynlig at videoen lander pd ForYou siden til noen som ensker 4 benytte seg av

produktet eller tjenesten. I Ryanair sitt tilfelle, noen som skal ut a fly.

Det neste som kommer frem i analysen av Ryanair sine ti beste videoer pa TikTok er bruken
av memes og trender. Ryanair er gode pé a ta dette i bruk, og gjere det til sitt eget. Ved &
vinkle de eksisterende memesene og trendene pa plattformen til noe som relaterer seg til
Ryanair, og fly, kan selskapet skape humor rundt noe som er relevant for dem, og med dette
bygge opp sin digitale merkevare. Videoene deres pa TikTok er med pa & skape et inntrykk av
bedriften til de som ser dem. Ved & ta i bruk humor og memes pa en slik méte at TikTok
videoene vinkler mot flyreiser, klarer Ryanair & gjore seg selv minneverdig pé plattformen.
TikTok blir av flere kalt en “meme-fabrikk™, dette betyr at TikTok skaper mange nye memes
og trender daglig. Det kan derfor vare vanskelig 4 folge med pd alle de nye memes som
kommer frem. Derfor ma bedrifter jobbe raskt om de ensker a holde seg relevante pa
plattformen. Far de ikke dette til kan bedriften bli sett pa som utdatert, om de prover d ta i
bruk et gammelt meme. Dette kan fore til at mélgruppen de ensker & né ut til ved hjelp av
TikTok, ungdom og unge voksne, vil se pa bedriften som noen som pregver for hardt uten
suksess. Noe av det Ryanair har gjort for & skape en suksessfull merkevare pa TikTok, er &
gjore seg selv til et meme. Ryanair tar i bruk selvironi og humor pé en slik mate at de selv er
en viktig del av trenden de tar en del i. Ved & vinkle disse trendene og memes pa en slik mate
at Ryanair, og flyet med gyne og munn, blir et meme. Med dette gjor de seg selv mer
gjenkjennelig pé plattformen. Gjennom & gjere memes og trender vinklet mot fly, og de
visuelle virkemidlene med klipp av fly og ved & bruke flyet som “hovedperson” i videoene,
klarer Ryanair i seg selv & bli et meme, og med dette pavirke sin merkevare pa plattformen.
Som nevnt tidligere er et meme et kulturelt uttrykk eller lignende som sprer seg ved
etterligning eller kopiering. Ryanair har ved hjelp av visuelle virkemidler pd TikTok blitt til
det kulturelle uttrykket som spres videre. Flyet med oyne og munn som gér igjen i flere av
videoene blir det et gjenkjennbart uttrykk som utvikler seg i flere av videoene til Ryanair.

Dette er igjen med pa & stryke Ryanair sin digitale tilvaerelse.
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Til slutt er fellesskapsfolelsen som skapes av et utvalg av de ti beste videoene til Ryanair
viktig. I flere av videoene pa deres TikTok konto kommer det frem tanken om et fellesskap
mellom Ryanair som avsender og deres kunder. Dette er med pa & skape et engasjement rundt
videoene deres pa plattformen. De som ser videoene kan kjenne seg igjen 1 utsagnene, eller
bare synes at videoen er morsom, og ville dele videoene videre til sine venner. Man foler seg
naturlig neermere andre med like meninger og humor som seg selv. Derfor er dette ogsa viktig
i markedsferingen. Nar en kunde foler seg n@rmere en bedrift, i et vennskapelig forhold, vil
dette styrke kundelojalitete, og det er mer sannsynlig for at kunden velger dem. Tanken om et
fellesskap kommer ikke bare frem i videoene deres, men ogsa i kommentarfeltene hvor
Ryanair er 1 dialog med sine folgere pa TikTok. Bruken av humor og et sprak som resonnerer
med ungdommen gar igjen ogsa her. Her svarer de pa folgeres kommentarer pa en
humoristisk og vennskapelig mate, med en tone som man gjerne bruker blant venner. Dette
kan vi se 1 disse eksemplene hentet fra to kommentarfelt fra to ulike videoer pa Ryanair sin

TikTok side.

| just wanna hang out with the person

Bottle of water? €4.00 please who makes all these Ryanair vids&
2d Reply 2d Reply
@ ryanair - Creator @ ryanair - Creator
Magic sky water €&2& Bestie come find me
2d Reply 2d Reply
View renlie< (13) w View replies (10) v

Skjermbilder hentet fra Ryanair sin TikTok profil, 15/5-22

I disse eksemplene kommuniserer Ryanair pa en mer vennskapelig mate, til forskjell fra en
mer serigs kommunikasjon man kunne forventet seg fra en bedrift. Dette er med pé & skape et
tettere bdnd mellom Ryanair og deres TikTok felgere, som igjen kan vare med pé a styrke
kundelojaliteten. Dette kan ogsé skape et enske for nye kunder om & veere med i dette
fellesskapet, og med det onske 4 ta 1 bruk Ryanair sine tjenester. Et felles gruppesprak er ogsa
med pé & skape et samhold mellom avsender og mottaker, og kan med dette knytte partene
tettere sammen (Svennevig, 2015, s.106). Bruken av det ungdommelige spréket til Ryanair
kan vaere med pa & appellere til ungdommen og de unge voksne som bruker appen. Svennevig

(2015, s.105) forteller om hvordan spraket spiller en stor del 1 identitetsdannelsen hos folk,
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men dette kan ogsd vare viktig hos bedrifter. Ved 4 prate pa en mite ungdommen forstar kan
de lettere relatere seg til bedriften. Spréket de tar i bruk i1 sin markedsfering kan ha en stor
pavirkningskraft pa hvilken mélgruppe de nar ut til. Ved & bruke samme sprak som
ungdommen og de unge voksne, de som er pa TikTok, kan bedrifter som Ryanair skape et
tettere band med malgruppen. Ved a ta i bruk “deres” sprak kan kunder lettere identifisere seg
med bedriften, og med dette skape en tettere kunderelasjon. Nar man kommuniserer med sine
folgere, og de som ser videoen pa deres ForYou side, pd samme mate som de kommunisere
med sine venner pa, kan man skape et slags “kompis” forhold. A vaere venn med kundene
sine kan ha en positiv innvirkning pa tilliten bedriften far av dem, og med dette kan man

skape en viktig kundelojalitet.

5.2 Hvorfor er det viktig d veere “stor” pd TikTok? TikTok som markedsforingskanal

TikTok er tydelig det store nye nér det kommer til sosiale medier, med sine 3 milliarder
nedlastinger fra AppStore og PlayStore. TikTok er et vanskelig medium & bruke til
markedsforing, men det kan vere en nyttig plattform & ta i bruk om det blir gjort riktig.
TikTok er en underholdningsplattform, og brukere er der for & bli underholdt. Tydelig
reklamering kan derfor bidra til at brukere blir lei, og velger a slutte & bruke plattformen. En
av de viktigste grunnene til at TikTok er en plattform som kan vere viktig a ta i bruk, er
malgruppen som befinner seg der: ungdom og unge voksne. Dette er en gruppe mennesker
som er vanskelig 4 né ut til ved hjelp av tradisjonell markedsforing som TV-reklame eller
avisreklame. I folge SSB (2022) leser kun 2% av befolkningen mellom 16-24 ar papiravisen
daglig, og kun 30% ser pa fjernsyn daglig. I forskjell til dette bruker hele 98% av denne
gruppen mennesker internett daglig. De mellom 16-24 ér er ogsa hovedmalgruppen til
TikTok. TikTok kan derfor vere en viktig kanal for & na ut til denne gruppen. Det kan vere
en stor fordel for en bedrift &4 ha suksess pa TikTok fordi det er en sa populer plattform blant
en mélgruppe som er viktig for mange bedrifter 4 na ut til. Hvis en bedrift klarer & benytte seg
av TikTok som en markedsferingskanal kan de na ut til en helt ny malgruppe, og tidlig

pavirke dem til & bli kjent med deres merkevare.
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Sosiale medier som TikTok er med pa & skape nye markedsferingsmuligheter. Det tilbyr billig
markedsforing, enkel mulighet for toveis kommunikasjon med kunder og potensielle kunder,
man kan lettere svare pa spersmal fra kunder, og mediene er med pa a kringkaste budskapet
man gir ut til flere mennesker (Al-Mohammadi & Gazzaz, 2020, s.108). Det er blitt lettere for
kunder og bedrifter & kommunisere fritt med hverandre fortlopende. Nar det kommer til
sosiale medier og markedsforing er det viktig 4 ta i bruk plattformene p& den mest effektive
méten som er. Bruken av de ulike sosiale mediene ma tilpasses deres begrensninger og
virkemidler de tilbyr. Man m4 ogsa ta 1 bruk mediene pé en slik mate at de bidrar til & bygge
bedriftens digitale merkevare, og har en rot i forretningsmalene til bedriften (Rowles, 2022,
s.39). Ryanair ensker & bygge opp en positiv omtale rundt deres merkevare, men ogsa finne
nye kundegrupper. Ved & ta i bruk humor og memes i kommunikasjon med malgruppen pa
TikTok kan de lettere fa til dette. Markedsfering pa sosiale medier kan vare med pa & skape
en kontinuerlig samtale med folgerne sine. Hensikten med markedsfering pa nett er ikke
alltid 4 fa flere kunder, men ogsa a vere i dialog med de som folger bedriften pd de sosiale
mediene (Vaagan, 2015, s.153). P& TikTok kan dette komme frem pé en litt annen méte, enn
andre sosiale medium som Facebook og Instagram. Her er det som nevnt tidligere et mer
ungdommelig sprdk som blir tatt 1 bruk, og man blir venner med sine folgere. Dette er med pé
a skape type nerhet mellom Ryanair og felgerne deres i kommentarfeltet. Kommentarfeltene
blir heller ikke mye brukt til spersmal rundt bedriften og deres tjenester, men heller
morsomme bemerkninger, slik som 1 eksemplene vist tidligere. Dette er igjen mer

vennskapelig, 1 forskjell til kommentarfeltene pd Ryanair sine andre sosiale medier.

Ved a vare suksessfull pd TikTok kan man som bedrift nd ut til et mye sterre publikum, i
forskjell til andre sosiale medier, med tanke p& hvordan algoritmen fungerer. Populaere
sounds, og bruken av trender og memes pavirker algoritmen pa en slik méte at en video pa
TikTok kan na ut til flere tusen brukere pa plattformen i lopet av sekunder, uten noen
kostnader av betalt plassering. Dette er ikke like lett pd andre sosiale medier. Markedsfering
pa sosiale medier baserer seg mye pa betalt plassering, annonser og sponsing, dette ogsé pa
TikTok. Forskjellen er derimot at det er enda lettere & markedsfere seg uten & gjore dette pa
TikTok. Nyhetsstremmen, eller ForYou siden, pd TikTok er utformet pa en slik méte at det er
lettere & skjule et innlegg laget av en bedrift, enn et sponset innlegg. Sponsede innlegg og
annonser pa TikTok p& markeres som dette, det ma ikke et innlegg publisert av bedriften selv.
P& TikTok kommer brukere for & bli underholdt, dette er viktig 4 ta i betraktning hvis man

onsker 4 bruke plattformen som en markedsferingskanal. Brukere pd TikTok liker ikke
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reklame, det er derfor viktig at bedrifter som ensker & benytte seg av plattformen klarer &
kamuflere innleggene sine blant de ordinaere innleggene for & skape en god flyt. TikTok er en
perfekt arena for 4 ta i bruk humor og memes i sin markedsforing, og for a styrke sin digitale
merkevare. Pa TikTok er det enkelt, og nesten forventet, & ta 1 bruk humor og memes 1
videoene som publiseres pa plattformen. Bruken av humor og memes kan veere med pé a gi
bedriften er positiv omdemme, og til & styrke den digitale merkevaren deres. Men det er ogsa
viktig & huske pa utfordringene med & bruke TikTok som en markedsferingskanal. Det er
tross alt en plattform for underholdning, og det er ikke all reklame som passer seg som
underholdning. Derfor ma bedrifter ta bevisste valg nar det kommer til bruken av TikTok til

bruk i markedsfering.

5.3 Hva om TikTok forsvinner om 1 dr?

Fra begynnelsen av sosiale medier pé tidlig 2000-tallet (Enli, 2018), har sosiale medier
kommet i livet og dod ut over tid. Dette kan, og kommer sikkert, ogsé til & skje med TikTok.
Men det er uansett viktig & forske pa TikTok, og forstd hvordan denne plattformen fungerer,
og hvordan malgruppen som bruker denne plattformen tenker. Sosiale medier er i evig
utvikling, og nye plattformer dukker stadig opp. Disse nye plattformene baserer seg ofte pa
tidligere medier, noe som tilsier at vi ma forsté de eksisterende plattformene for & vare
forberedt pa de nye. I lopet av de siste arene har sosiale medier vaert med pé a pavirke
hvordan bedrifter driver med merkevarebygging og markedsfering. Sosiale mediers fremtid
er apen for nye losninger, nye plattformer og endringer vi ikke kan forvente. Vi kan ikke vite
hva som blir det neste store innen sosiale nettverksbygging. Det er veldig viktig a forstd
sosiale medier fordi de har blitt kulturelt relevante, og en viktig form for kommunikasjon og
uttrykk (Appel, et.al. 2019, s.91). Det skjer endringer i medier, men ogsa endringer 1
brukergruppene. Malgruppen pa TikTok er de fremtidige forbrukerne i samfunnet, sa 4 ha en
forstaelse for deres tenkemate allerede na kan vere viktig for fremtidig markedsfering rettet
mot denne gruppen. I denne oppgaven er en av de viktige spersmalene om hvordan bruken av
memes og humor kan pédvirke forholdet mellom bedrift og kunde. Det handler om hvordan en
bedrift som Ryanair tar i bruk virkemidlene som finnes pa TikTok for & komme narmere en
maélgruppe som tradisjonelt er vanskelig & na ut til. Kunnskapen man fér fra 4 undersoke og
forsta en plattform som TikTok er viktig & ta med seg videre for & forstd hvordan malgruppen

pa plattformen tenker, og hvordan nye plattformer kan fungere.
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En viktig del & ta med seg videre av det som er undersekt i denne oppgaven er hvordan
bedriften Ryanair tar i bruk memes og humor i merkevarebygging pa TikTok. Meme-kulturen
har vert pa internett lenge, og det kan forventes at den er kommet for & bli. Ved & undersoke
hvordan bedrifter som Ryanair tar i bruk denne typen humor som et virkemiddel i deres
markedsforing pa TikTok kan vi ta med oss denne informasjonen videre og tilpasse dette til
nye plattformer i fremtiden. Bruken av memes gjor Ryanair som bedrift synlig, og
minneverdig pd TikTok. De har klart 4 ta 1 bruk disse virkemidlene i sine videoer og dialog
med kunder for a styrke sin digitale merkevare pa TikTok. Ryanair er en av flere bedrifter
som har brukt digitaliseringen av samfunnet og sosiale medier til 4 utvikle en ny sjanger for
markedsforing til unge. Hvordan Ryanair benytter seg av memes og humor viser at dette er
gode virkemidler 4 ta i bruk i markedsforing og merkevarebygging pa sosiale medier som
TikTok. Ryanair bruker memes og humor i dialog med sine kunder bade i videoene, og
kommentarfeltene pa plattformen. Denne typen kommunikasjon med kundene sine skaper en
fellesskapsfolelse, og et vennskapelig forhold mellom kunder og bedrift. Dette er igjen med
pa & pavirke kundelojaliteten til bedriften. Kunnskap om hvordan humor og memes funker 1
kommunikasjon mellom bedrift og kunder er viktig a ta med seg videre. Nar en bedrift tar i
bruk humor og memes for & styrke sin digitale merkevare bidrar dette til & skape et positivt

inntrykk av bedriften, nar det nar ut til riktig malgruppe.

Det er ogsa viktig a forstd hvordan malgruppen pa TikTok tenker. Ungdom og unge voksne er
en gruppe mennesker som er fremtidens forbrukere. Det er derfor viktig a forsta tidlig hvilke
virkemidler som pavirker denne gruppen mest nar det kommer til markedsfering. Hvis man
far en forstdelse av hva som funker i markedsfering rettet mot denne gruppen, kan man ta
med seg dette videre. Derfor er det viktig a {4 en forstielse av denne gruppen tidlig. Fra
hvilken virkemidler som funker mot denne gruppen pa TikTok kan vi forsta at dette er en
gruppe som responderer godt mot humor i markedsfering. Det kan ogsa komme frem at
denne gruppen setter pris pa merkevarebygging ovenfor reklame for spesifikke produkter. De
setter pris pa en bedrift som ikke nedvendigvis tar seg selv sa seriost, og som klarer & ta 1
bruk humor i promotering av sin merkevare. A ta i bruk humor og memes i markedsforingen

er med pa & gjore bedriften mer menneskelig, noe denne mélgruppen ser ut til & sette pris pa.
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Til slutt er det viktig & ha en forstéelse for hvordan TikTok som et medium fungerer. Det er
viktig & forsta hvordan nye sosiale medier fungerer, og ofte blir maten appen fungerer
viderefort inn i de nye mediene. Hvis vi forstar hvordan TikTok som et sosialt medium
fungerer kan vi ta med oss denne kunnskapen til andre plattformer, og nye plattformer i
fremtiden. Maten de prioriterer videoer til ForYou siden, prioriteringen av populare sounds
og hashtags, og hvordan dette kan vere med a pévirke en bedrifts digitale merkevare.
Algoritmen pa plattformen er ogsé en veldig viktig del av plattformen som er viktig & fa
forstaelse for. Anbefalings algoritmen stér sterkt pa TikTok, og andre sosiale medier prover &
bringe dette til sine plattformer. Det er derfor viktig a forstd hvordan denne algoritmen som i
hovedsak tar i bruk anbefalinger fungerer pa TikTok, for & forstd hvordan denne algoritmen
kan bli med videre til nye plattformer. Anbefalinger basert pd algoritmen er en viktig del av
TikTok, og det funker. Brukeres ForYou side er sterkt preget av dette, denne nyhetsstremmen
er virkelig “for deg”. Det er derfor viktig & vite hvilken midler som er lure a ta i bruk for &
havne pé flest mulige ForYou sider. Dette inkluderer bruken av sounds, hashtags og filtre,
men ogsa trender og memes. Algoritmen pa TikTok styres i stor grad av memes, trender og
trending sounds. Ved & forstd hvordan dette fungerer pa TikTok, kan man ta med seg denne

kunnskapen videre til andre, og nye, plattformer.

5.4 Merkevarebygging og kundelojalitet.

Ved 4 ta i bruk TikTok som en plattform for & bygge opp sin digitale merkevare kan bedrifter
som Ryanair skape nye forbindelser med sine eksisterende kunder, og potensielle nye kunder.
Hvordan vil bruken av en slik plattform og virkemidlene den tilbyr vaere med pa & styrke en
bedrift sin digitale merkevare, og sitt forhold til kunder pé plattformen? Rowles (2022, s.10)
forklarer digital merkevare som bedriftens personlighet, et produkt skapt av opplevelsene til
individer med merkevaren. Digital markedsfering handler om mer enn produktet man tilbyr
(Rowles, 2022, 5.29). Det handler ogsa om tankene man skaper rundt et merkevare. Det er
oppfatninger, opplevelser og holdningen vi har mot bedriften (Rowles, 2022, s.7). For mange
unge som oppdager flyselskapet Ryanair fra TikTok kommer selskapet frem som “Det
TikTok-flyselskapet”. Dette gjor at disse nye kundene har et forsteinntrykk av Ryanair som
baserer seg pa det de legger ut pd sin TikTok-konto. Dette kan fore til bdde positive og
negative konsekvenser. Denne gruppen vil skape seg et bilde av bedriften som baserer seg pa

de videoene de har sett pa sosiale medier, eller da pd TikTok. Fordi disse videoene tar 1 bruk

58



mye humor og memes kan bedriften komme frem som et jordnert selskap, som ikke tar seg
selv sa veldig serigst. Dette kan vare et positivt inntrykk for en type malgruppe, som setter
pris pa en slik holdning i en bedrift. De som har sett Ryanair sine videoer pd TikTok kan ha
en storre sannsynlighet for & velge dette selskapet nér de skal ut a fly, siden de né har et
etablert inntrykk av bedriften, selv uten 4 ha flydd med dem for.Det ikke nedvendigvis slik at
det & vaere et populert selskap pd TikTok pédvirker brukerne som ser videoene sin kjopsatferd.
Bedriften kan ogsd komme frem som et sosiale medium fenomen, uten at det har noe relasjon
med mersalg. Brukere pa TikTok kan for eksempel se videoene til Ryanair, synes de er
morsomme, men likevel benytte seg av andre flyselskap nar de skal ut a reise.
Kundelojaliteten pa TikTok baserer seg pd en kjennskap til selskapet ved hjelp av
plattformen, ikke pa faktiske opplevelser med selskapet. Ved hjelp av TikTok, og bruken av
memes og humor kommer likevel bedriften ut som minneverdig. Ryanairs bruk av visuelle og
humoristiske virkemidler pa TikTok skaper et inntrykk som er lett & huske. De er
“TikTok-flyselskapet”. Dette er med pa & gjore Ryanair minneverdig, noe som kan fore til at
det er storre sannsynlighet at noen som har sett deres videoer pa TikTok vil velge dem i et
utvalg flyselskap. Humor kan vare vanskelig & oppfatte, nar man ikke er ansikt til ansikt. Det
kan derfor vare positivt pa TikTok at bruken av memes og humor er pa denne plattformen 1 et
videoformat og det er derfor kanskje lettere & forstd humoren, til forskjell i et skriftlig format

som ofte brukes pa andre sosiale medier.

A ta i bruk humor i merkevarebygging kan ogsi vare vanskelig. Det finnes bade positive og
negative utfall av 4 ta 1 bruk humor og memes i digital markedsfering. Det er potensielle
negative utfall som kan komme av & ta i bruk humor og memes i den digitale
markedsforingen av en bedrift som Ryanair. Bruken av memes og humor i markedsfering er
vanskelig av flere grunner. En av de store problemene man kan mete, er 4 bli sett pd som en
userigs bedrift. Hvis bedriften bruker humor for & markedsfore seg selv, kan enkelte oppfatte
dette som unedvendig og useriost. Man kan komme frem som et selskap som ikke oppferer
seg saklig. Dette kan fore til at potensielle kunder opplever bedriften som et selskap som ogsa
er userigs 1 andre situasjoner. Man kan fi en forstaelse for at dette ogsé kan pévirke hvordan
selskapet driver resten av tjenestene til bedriften, som for eksempel behandlingen av kunder.
Humor er ogsé et vanskelig virkemiddel 4 ta i bruk i markedsfering, fordi alle har ulik
humoristisk sans. Det noen synes er morsomt, synes andre er ufattelig teit. Noen forstér
humoren, og andre forstar den ikke. Hvis en bedrift blir tatt serigst i bruken av humor, 1 en

situasjon hvor intensjonen var selvironi, og & vere morsom, kan dette skade omdemmet
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deres. De som oppfatter det som seriest kan bli fornermet, og bruke dette mot bedriften, og
skade deres rykte. I markedsfering er det ikke viktig om hva man selv synes er morsomt, men
hva malgruppen synes er morsomt, det er tross alt de som er mottakerne av vitsen. Humor er
subjektiv og situasjonsbestemt, derfor er kontekst kjempeviktig nir det kommer til bruken av
humor i markedsfering (Gulas & Weinberger, 2006, s.161). Bedriften m4 ha en strategisk
plan for bruken av humor i markedsfering, men ogsa klare a forutse de ulike utfallene som
kan komme av bruken av humor og memes. Hvis man er forberedt pd de ulike reaksjonene

som kan komme, er man bedre forberedt pé a takle de.

Kommunikasjonen pé TikTok er preget av at det er en plattform som i hovedsak brukes av
ungdom og unge voksne. Sprakbruken er i stor grad ungdomssprak, og dialogen mellom
brukere blir pavirket av dette. Ryanair er god pa 4 ta i bruk dette spraket i kommunikasjon
med sine folgere. De tar 1 bruk det samme spréket som malgruppen bruker i kommunikasjon
med dem. De tar ogsd i bruk humor, og tar ikke seg selv s seriose i kommunikasjonen
mellom dem selv og deres folgere. Dette er en type kommunikasjon man ikke er vandt til & se
mellom kunde og bedrift. Kommunikasjon pa sosiale medier handler ikke bare om
kommunikasjon mellom bedrifter og kunder, ogsa om samtaler mellom kundene. Pa TikTok,
som pé de fleste andre sosiale medier, foregar dette i kommentarfeltene. Her kan kunder
snakke sammen om tidligere opplevelser med bedriften. Men dette skjer det lite av i
kommentarfeltet p4 Ryanair sin TikTok konto. Her kommuniserer folk sammen i hovedsak
om videoene hvor kommentarfeltet tilhorer, eller om Ryanair sin TikTok konto i seg selv. Det
kommer frem som om kommunikasjonen mellom brukere pa TikTok i stor grad forholder seg

til innholdet pé plattformen, og ikke om tidligere opplevelser med bedriften.

Sosiale medier kan bli sett pd som enkel og billig markedsfering for bedrifter, men det her
viktig & vere klar over bade de positive og negative sidene med slik markedsforing. Ved hjelp
av god markedsfering pa sosiale medier kan man né ut til en stor kundegruppe som tidligere
kunne vaere vanskelig & na ut til, ungdom og unge voksne. Brukt riktig kan ogsa dette vere
billig markedsfering. P4 den andre siden finnes det negative faktorer som er viktig & huske
pa, slik at de kan handteres pa best mulig mate. Folk liker ikke reklame. Folk er hvertfall
negative til reklame nar de er i en situasjon hvor man ensker underholdning. De fleste tar i
bruk sosiale medier for & bli underholdt, ikke for & bli pavirket til & kjope ting. Ofte ignorerer
man derfor innlegg som tydelig er reklame. Derfor er det lurt & legge frem reklamen som

underholdning, og med dette gjore det slik at brukere pa sosiale medier ensker & se reklamen.
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En av de viktigste delene med digital merkevarebygging er & skape kundelojalitet. Nar noen
har et tidligere positivt inntrykk av en bedrift vil det vere sterre sannsynlighet for at de velger
a benytte seg av deres produkter eller tjenester. Mange unge brukere vil fa sitt forsteinntrykk
av bedrifter som Ryanair fra markedsfering pé sosiale medier som TikTok. Ungdom og unge
voksne har ikke nedvendigvis matte bestilt flyturer selv, og har derfor ikke trengt & lage seg
en mening om flyselskapet. Med & ta i bruk TikTok har Ryanair fatt muligheten til &
bestemme hva deres forsteinntrykk skal vere. Ryanair tar 1 bruk et humoristisk sprakbruk og
memes 1 sin merkevarebygging, noe som kan vere med pa & skape et nermere forhold til
denne kundegruppen. Som nevnt tidligere er valget av sprakbruken med pd a legge frem et
vennskapelig inntrykk, og med dette fa et kompis-forhold med kundegruppen pa TikTok,
bade 1 videoene sine og 1 kommentarfeltet. TikTok kan derfor vere et godt hjelpemidler for &
styrke forholdet mellom Ryanair og deres kunder, og nye potensielle kundegrupper som kan

befinne seg pd plattformen.

Det er blitt lettere for kunder og bedrifter & kommunisere med hverandre som en respons av
bruken av sosiale medier i1 digital merkevarebygging. Mélet med digital merkevarebygging
og markedsfering er 1 utgangspunktet & fa flere salg av de produktene eller tjenestene man
som bedrift tilbyr, men det betyr ikke at budskapet som publiseres pa sosiale medier
nedvendigvis er salgsorientert (Gulas & Weinberger, 2006, s.196). Ryanair driver ikke 1
hovedsak reklame pa TikTok, men merkevarebygging. Selskapet bruker ikke plattformen for
a reklamere for et spesifikt produkt, eller for et godt tilbud, men heller som reklame for seg
selv som et flyselskap. De bruker plattformen for & bygge opp et positivt omdemme, basert
pa humor og memes. I tillegg tar Ryanair i bruk plattformen for & skape et vennskapelig
forhold mellom dem og folgerne deres, og forhdpentligvis styrke kundeforholdet. Denne
bruken av TikTok er med pa & skape bevissthet rundt bedriften, som igjen er med pa & fa flere

kunder.
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6.0 Konklusjon

6.1 Oppsummering

Tilbake til problemstillingen: “Hva skjer ndr en bedrift tar i bruk memes og humor for d
styrke sin digitale merkevare pd TikTok, og hvordan kan disse virkemidlene pdvirke forholdet
mellom bedrift og kunder?”. Ved & gjennomfere en analyse av et utvalg videoer fra Ryanair
sin TikTok konto, og deres dialog med sine folgere ser vi at bruken av humor star sterkt. |
analysen kommer tydelig bruken av memes og trender frem, og evnen til selvironi og humor
basert pd selskapet selv. Nar bedriften tar dette 1 bruk 1 sin merkevarebygging klarer de &
skape en vennskapelig relasjon med deres folgere pa sosiale medier. Det gjor ogsa det slik at
folk ensker & se ferdig videoene deres, 1 stedet for & scrolle videre til neste. Maten Ryanair
henviser seg pa TikTok trekker frem en folelse av at de ikke er sa ulike fra oss vanlige folk,
og bedriften blir mer menneskelig. De tar i bruk det samme spraket som mélgruppen deres

bruker, noe som er med pé & skape en narhetsfolelse mellom dem og bedriften.

Ryanair gjer seg selv til et meme. De tar del i trender og memes péd TikTok, men har ogsa
klart & bli et selv. De visuelle virkemidlene er med pé & gjere bedriften oyeblikkelig
gjenkjennelig pa TikTok. Ryanair har klart & ha en sammenhengende bruk av virkemidler pa
tvers av deres videoer, slik at de 1 seg selv blir et kulturelt uttrykk. Méten de produserer deres

videoer er originalt, og blir derfor uttrykk som videre kan imiteres og etterlignes.

Sa hva skjer nar en bedrift tar i bruk memes og humor for & styrke sin digitale merkevare?
Ryanair har klart a skape et positivt omdemme av bedriften basert pa deres tilvaerelse pa
TikTok. Dette hos en malgruppe som i stor grad ikke har noe tidligere informasjon eller
erfaring med bedriften. Merkevaren deres er derfor basert pé selskapets digitale
markedsforing, og erfaringene og holdningene folk skaper fra dette. Bedriften blir ogsé

minneverdig, som det morsomme flyselskapet pa TikTok.
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Case studier er vanskelig & generalisere, men det er fremdeles noe som kan komme ut fra
denne oppgaven som kan vare viktig for andre bedrifter som ensker & bruke TikTok som en
markedsforingskanal. Ryanair har klart & ta i bruk sosiale medier for 4 utvide sjangeren i
markedsforing pé de ulike mediene. Bruken av memes 1 markedsforing er et nytt element 1
humor i reklame, som 1 stor grad er rettet mot ungdom og unge voksne. Basert pa den store
all oppmerksomheten av Ryanair sin TikTok profil kan det komme frem at de virkemidlene
de har tatt i bruk har en viss effekt. Malgruppen pé TikTok setter pris pa en bedrift som ikke
nedvendigvis tar seg selv sd serigst, og som klarer 4 ta i bruk humor pa en smart og intern

mate i promotering av sin merkevare.

Med tanke pa hvordan denne oppgaven er gjennomfert kan man ikke konkludere om bruken
av memes og humor skaper mersalg, bare om hvordan dette pavirker bedriftens digitale
merkevare, og oppmerksomheten rundt dem. Bruken av memes og humor skaper
engasjement rundt bedriften, noe som er med pa gjere bedriften minneverdig. Selv om det
kommer frem i denne oppgaven at bruken av memes og humor er et godt virkemiddel i
markedsforing pa TikTok er det ikke det eneste. I denne oppgaven kommer det frem som om
suksessen pa TikTok er a forvandle seg selv til et meme, og samtidig ta del i de andre
trendene som memes, samtidig som dette mé passe med det omdemme bedriften ensker a
oppnd. Humor er ikke nedvendigvis den eneste veien for god markedsfering pa TikTok, men
det kommer frem at det et godt virkemiddel som passer seg godt til utformingen og

algoritmen som styrer TikTok.

6.2 Veien videre

I denne oppgaven kommer det frem hvordan Ryanair har klart & skape et engasjement rundt
sin profil pd TikTok. Denne informasjonen er ikke lett & generalisere. Det er ogsé viktig 4 ta i
betraktning at de har vert heldige at deres videoer blir promotert av algoritmen. Sa for & {4 en
bredere forstaelse for bruken av memes og humor i merkevarebygging pa TikTok er det viktig
a undersgke flere bedrifter, bdde noen som tar 1 bruk samme virkemidler, og profiler som

bruker andre fremgangsmaéter for & drive digital merkevarebygging pé plattformen.
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Videre kan det vere interessant & undersgke andre bedrifters TikTok profiler for 4 se om
bruken av virkemidlene som skaper suksess pa plattformen er konsistente. Gar bruken av
humor og memes igjen i andre store selskap pa TikTok? Det kan ogsé vare interessant a
gjennomfore et samarbeid med en bedrift som har en suksessfull TikTok konto for &
underseke direkte hvordan markedsfering via deres TikTok profil pdvirker salg. Spersmalet
om denne typen markedsfering og merkevarebygging faktisk er lennsomt, og hva de faktiske

resultatene for bedriftens salg og kundeforhold er.
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