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Abstract 
The aim of this study is to investigate to what extent Swedish museums perceives TikTok as a useful social media 
application to reach Generation Z (Gen Z), the essay additionally examines how young people are influenced by 
social media in relation to museums. To examine this, two different surveys were conducted, one dedicated to 
museums in Sweden, the other to Gen Z.  

The results of the study show that very few of Swedish museums in the studies selection group use TikTok, 
especially in comparison to the selection group consisting of Gen Z where more than half informants use the 
application. TikTok is a relatively new social media, and many museums are already using as many applications 
as they have the time and resources for at the moment. 

The study shows that one of the popular uses of social media in general for museums is marketing. Marketing 
on TikTok does not fall into the traditional frameworks of marketing strategies, something museums have to be 
aware of if they want to use the application effectively. The results of the study also shows that TikTok is one of 
the better applications if you want to reach new audiences in Gen Z, this is largely due to the applications ”For 
you page” and its unique algorithm. However, the ”For you page" does not make it easier for museums to com-
municate with their existing audiences. This is because the ”For you page" does not always ensure that you get 
recommended videos from the users you follow, even if it’s more likely for that to happen. 

The study shows as well that the majority of Gen Z informants would be motivated to visit museums if they 
were inspired enough by its content on TikTok or other social media. The survey responses indicate that most 
informants believe that they are influenced by what they see on TikTok/Social Media, there is thus a high possi-
bility that the types of videos museums choose to publish on TikTok will influence how Gen Z perceives them. 
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Inledning  

However, museums that insist on using traditional approaches to attract and engage visitors 
will struggle to connect with this newer generation and continue to view them as an unre-
sponsive audience.1 

 

Detta hävdar Erin Hester, Sarah Geegan och Kimberly A. Parker i deras artikel 

"Learning “through the Prism of Art”: Engaging Gen Z Students with University 

Art Museums.”. I samband med samhällets utveckling förändras sättet vi kommu-

nicerar på. Om museer vill fortsätta kommunicera effektivt med framtida generat-

ioner behöver de integrera den här utvecklingen i sina verksamheter. 

När nya generationer växer fram formas det nya sociala normer för den gene-

rationen. Ju äldre Generationen Z (Gen Z) blir desto mer relevant blir denna mål-

grupp för samhället. År 2023 har de äldre medlemmarna i Gen Z börjat fylla 25 år, 

och de yngre medlemmarna har redan kommit in i tonåren. Jag är född år 1999 och 

tillhör därför en av de äldre åldersgrupperna inom Gen Z. Likt andra i Gen Z har 

jag för det mesta svårt att komma ihåg en tid utan sociala medier som en del av min 

vardag. 

Sociala medier möjliggör en direkt kommunikation mellan museiverksamheter 

och deras befintliga publik. Sociala medier erbjuder även museerna chansen att 

bjuda in en ny publik. Gen Z är den generation som tillbringar mest tid på sociala 

medier, och sociala medier är därför den bästa platsen att engagera just den här 

målgruppen.  

Den här uppsatsen undersöker TikToks användbarhet som instrument för mu-

seer i deras försök att tilltala målgruppen Gen Z, och hur Gen Z uppfattar sin an-

vändning av sociala medier och TikTok i relation i förhållande till museum. Är 

TikTok en social mediaapplikation som verkligen kan hjälpa till med att öka kän-

nedomen av museer för Gen Z? Donna Talarico ställer själv frågan ”To TikTok or 

not?” i titeln till hennes artikel To TikTok or not, en ordlek som gav inspiration till 

titeln för denna uppsats.2 Just denna fråga diskuterar även jag genom uppsatsens 

gång. 

 

 

 
1 Hester (2022), s. 188. 
2 Talarico (2021), passim. 
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Syfte och frågeställningar 

Syftet med uppsatsen är att bidra med kunskap om hur ungdomar påverkas av soci-

ala medier i relation till museer. För att göra detta undersöker jag i vilken omfatt-

ning svenska museer uppfattar TikTok som en användbar social mediaapplikation 

för att nå ungdomar. 

 

Frågeställningar: 

1. Museerna: 

I vilken mån kan TikTok vara ett användbart instrument för svenska museer: 

a. För pedagogik och kommunikation med befintlig publik?  

b. För att nå ny publik i synnerhet Generation Z?  

 

2. Generation Z: 

I vilken mån kan TikTok bidra med och i vilken mån har TikTok bidragit 

till att påverka uppsatsens urvalsgrupp inom Generation Z, vad gäller: 

a. Intresse för museer? 

b. Inställning till museer? 

c. Framtida besök? 

Begreppsförklaringar 

Netnografi 

Netografi är en kvalitativ metod utvecklad av Robert V. Kozinets. Det är en metod 

baserat på etnografin kan användas för att analysera mänskliga interaktioner på in-

ternet.3 I denna uppsats används Netnografi i koppling till sociala medier och de 

resultat som båda enkätundersökningarna genererar. 

Sociala medier 

Sociala medier är plattformar på internet där människor kommunicerar med 

varandra. Detta kan exempelvis vara genom videor, text eller bilder.4 I denna upp-

sats relaterar begreppet sociala medier främst till sociala medier som används på 

mobila enheter.  

TikTok 

Nationalencyklopedin definierar TikTok som en ”mobilapplikation för att skapa 

och dela videoklipp, meddelanden och livesändningar.”5 Detta är även hur jag kom-

mer definiera TikTok. 

 
3 Kozinets (2015a), passim. 
4 Britannica, The Editors of Encyclopaedia (2023-04-26) "social media", Encyclopedia Britannica. 
5 Nationalencyklopedin, webbversionen, sökord: TikTok. 
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Generation Z 

Gen Z är ett begrepp som representerar en specifik åldersgrupp. Gen Zs exakta ål-

dersram varierar beroende på vilken källa man vänder sig till. Därför är det svårt att 

avgöra vilken tidslinje som skiljer en generation från en annan. Generellt brukar de 

som är födda på det sena 1990-talet till det tidiga 2010-talet klassificeras som Gen 

Z.6 

Algoritm 

Algoritmer betecknar en samling regler som en maskin följer för att uppnå ett mål 

eller för lösa ett problem.7 I den här uppsatsen diskuteras begreppet algoritmer inom 

en kontext av sociala medier. Inom sociala medier används algoritmer för att förutse 

vad varje användare anser är intressant på applikationen. Detta sker genom in-

samling av data från användarnas tidigare användning av applikationen. Algoritmer 

används för att göra användare mer engagerade i innehållet på applikationen.8 

Meme 

Memes är en viktig aspekt av internetkulturen och bygger på idéer och beteenden 

som sprids mellan olika individer. 9 En meme kan exempelvis vara en humoristisk 

bild, video, text eller en kombination av alla tre som sprids och kopieras av inter-

netanvändare, detta sker främst genom sociala medier.10 

User-generated content 

Detta definieras som en marknadsföringsstrategi för företag och verksamheter. 

”User-generated content” sker när personer som inte representerar ett företag eller 

en verksamhet skapar innehåll frivilligt som kan tolkas som marknadsföring. Ett 

exempel på detta kan vara ett inlägg på en social mediaapplikation eller en recens-

ion online.11 

Trender 

Trender är när en idé, ett inlägg, eller ett ämne blir populariserat på sociala medier 

under en viss period. När flera användare online börjar skapa liknande innehåll har 

en trend växt fram.12 

Viral 

Något blir viralt när det har spridits på sociala medier och plötsligt fått en stor ök-

ning i popularitet. Till skillnad från ”trender” har det virala en starkare koppling till 

 
6 Eldridge, A. (2023-04-18), Generation Z, Encyclopedia Britannica. 
7 “Algorithm.” Merriam-Webster.com Dictionary, Merriam-Webster. 
8 Kim (2017), s. 147. 
9 “Meme.” Merriam-Webster.com Dictionary, Merriam-Webster.  
10 Nationalencyklopedin, webbversionen, sökord: mem. 
11 Krumm (2008), passim. 
12 “Trend.” Merriam-Webster.com Dictionary, Merriam-Webster. 
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marknadsföring och ”user-generated content”. På sociala medier blir videor snabbt 

virala, men håller inte samma nivå av popularitet lika länge som ”trender”.13 

Avgränsningar 

Val av medieplattform 

I denna uppsats har jag valt att fokusera på applikationen TikTok. Eftersom ett av 

mina syften är att undersöka hur ungdomar påverkas av sociala medier har appli-

kationen med störst mängd unga användare år 2023 valts ut.14 En alternativ avgräns-

ning hade kunnat vara att fokusera på ”kortformsvideor” som koncept, istället för 

endast TikTok. Jag valde att specifikt fokusera på TikTok eftersom applikationen 

är mer konkret än konceptet ”kortformsvideor”. De blandade åsikterna kring 

TikTok i samhället erbjuder även en mångfaldig undersökning. Dessutom kommer 

även andra applikationer nämnas i jämförande syfte.  

Val av målgrupp 

Den målgrupp som kommer undersökas i den här uppsatsen är Generation Z (13–

25 år) i Sverige. Generationen använder väldigt ofta medier och påverkas ofta av 

det innehåll som läggs upp applikationerna.15 Gen Z är även målgruppen som lägger 

ner mest tid på TikTok och har mycket erfarenhet av dess funktioner.16 

Urval av institutioner 

I min undersökning fokuserar jag på svenska museers användning av sociala medier 

och TikTok. TikTok används inte av museer i lika stor grad i Sverige 2023 som i 

exempelvis USA eller Storbritannien. I mitt sökande efter museum att skicka min 

enkätundersökning till valde jag att kontakta museer som har en anställd kommu-

nikatör eller liknande yrkesroll listat på verksamhetens hemsida. 

 
13 Nationalencyklopedin, webbversionen. sökord: ”viral.” 
14 Wise (2023). 
15 Corey (2019), passim. 
16 Wise (2023). 
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Forskningsöversikt 

Tidigare forskning på sociala medier är relativt begränsad, dock skedde det en upp-

gång av vetenskaplig litteratur under 2010-talet kring ämnet. Sociala medier är ett 

av de mer dynamiska ämnena att forska kring, något som syns i den stora variat-

ionen av publikationer. Under den första underrubriken museer och sociala medier 

uppmärksammas olika verk som undersöker kopplingen mellan sociala medier och 

museer. Uppsatsen fokuserar inte på forskning på sociala medier som genomförts 

innan 2010-talet. Detta beror på att forskning innan denna tidsperiod kan uppfattas 

som föråldrad. 

Eftersom TikTok är en relativt ny social mediaapplikation utvecklad under sena 

2010-talet finns det inte mycket tidigare forskning på ämnet. På grund av detta är 

forskningsöversikten som handlar om TikTok och museer väldigt begränsad. Det är 

svårt att avgöra ifall en social mediaapplikation kommer att behålla sin popularitet. 

Detta kan leda till att forskare blir mindre motiverade att forska kring ämnet. De få 

relevanta verk jag har samlat ihop kring TikTok presenteras under rubriken Museer 

och TikTok. 

Under sista rubriken Studentuppsatser nämns flera andra uppsatser som be-

handlar sociala medier, en del med fokus på äldre applikationer såsom Instagram 

och Facebook. Dessa uppsatser undersöker aspekter som kan kopplas till det som 

diskuteras i denna uppsats. Uppsatserna är viktiga att uppmärksamma för att visa 

avsaknaden av forskning kring TikTok.  

Museer och sociala medier 

Jenny Kidd är en viktig forskare inom forskningen av sociala medier, kommunikat-

ion och museer. Kidd har publicerat flera artiklar inom ämnet, både själv och i sam-

arbete med andra. I det här avsnittet lyfts två av hennes verk fram som är relevanta 

för denna uppsats.  

I Kidds bok Museums in the new mediascape: transmedia, participation, ethics 

från 2014 diskuterar hon hur den digitala teknologin kan användas som ett verktyg 

inom museiverksamheter. Kidd noterar hur museer har utvecklats till att vara mer 

publikcentrerade verksamheter. Under 2010-talet och framåt läggs en större vikt 

vid dialogen mellan museets verksamhet och besökaren. Ett verktyg som används 

för att underlätta denna dialog är olika sociala medier.17 För detta ämne redogör 

Kidd även liksom för utvecklingen av ”user-generated content”, ett koncept som 

har växt betydligt i popularitet sedan 2014 och utförs ofta på TikTok.18  

I Kidds artikel ”Enacting engagement online: framing social media use for the 

museum” diskuteras ytterligare utvecklingen av den mer deltagande besökaren på 

museer. Artikeln diskuterar även sociala mediers roll som ett verktyg för marknads-

föring, vilket är extra relevant för denna uppsats (se viral marknadsföring).19 

 
17 Kidd (2014), s. 41–42. 
18 Kidd (2014), s. 57–71. 
19 Kidd (2011), s. 67. 



6 

 

Boken Museum Communication and Social Media: The connected museum re-

digerad av Kristen Drotner och Kim Schrøder består av en samling kapitel av olika 

författare som diskuterar museer och deras relation med den sociala sfären. Boken 

fokuserar inte på hur museerna använder sociala medier utan den kommunikation 

som användandet genererar.20 Ett relevant kapitel för denna uppsats är skriven av 

Lynda Kelly och har titeln ”The Connected Museum in the World of Social Media”. 

Kelly nämner hur interaktionen mellan museets verksamhet och besökaren snabbt 

har utvecklats sedan 2012 genom utvecklingen av sociala medier, speciellt mobila 

sociala medier såsom TikTok. Kelly diskuterar i sin forskning följande sex teman 

som kännetecknar hur relationen mellan museet och besökarna har utvecklats:  

• ”We are social” 

• ”We are mobile”  

• ”We are digital learners” 

• ”We are participatory and sharing”  

• ”Our skills and toolkits are broad, combining both traditional and new ways 

of working” 

• ”We embrace organizational change” 21 

Museer och TikTok 

Emma June Huebners artikel ”TikTok and Museum Education: A Visual Content 

Analysis” från 2022 diskuterar hur museer använder sig av TikTok. Huebner foku-

serar själv på det visuella innehållet som museer genererar. Artikeln är baserad på 

två fallstudier kring två olika museers användning av TikTok, den vid Uffizierna 

och den vid Rijksmuseet.22 Huebner diskuterar i artikeln TikTok som ett verktyg för 

undervisning inom museer. Huebner uppmärksammar hur ungdomar reagerar på 

museers innehåll och anser att det är ett perspektiv som behöver utforskas ytterli-

gare för att man ska få en bättre förståelse för användningen av sociala medier.23  

Artikeln ”Social Media for Museum Heritage Promotion: Riding the Waves  

of ‘TikTok’” från 2022 skriven av Pei Mey Lau, Jessica Sze Yin Ho och Padma 

Pillai beskriver TikToks potential för att hjälpa museer nå nya målgrupper. Under-

sökningen fokuserar på hur TikTok kan användas för att främja kulturarv inom mu-

seer. Lau, et al. beskriver i artikeln att de har utfört en pilotstudie med 50 slump-

mässiga videor från fem olika museer på TikTok. Författarna kommer fram till föl-

jande slutsats utifrån studien:  

 
The following are the themes emerged from the viewed videos: entertainment, information, 

history, and infotainment. Based on the pilot study, all the selected and identified videos from 
the five museums fall in the themes as mentioned above. Mostly it falls in the category of 
information. This finding indicates that even though the videos are comprising of different the-
mes, many of the TikTok videos created by the museums are positioned to deliver information 
about the museum/history to viewers.24 

 
20 Drotner (2013), passim. 
21 Kelly (2013), passim. 
22 Huebner (2022), s. 214. 
23 Huebner (2022), s. 222. 
24 Lau (2022), s. 118. 
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På grund av avsaknaden av forskning om museer och TikTok har hemsidan Mu-

seumNext använts för att expandera uppsatsens referenser. MuseumNext fungerar 

som ett nätverk för dem som arbetar inom museiverksamheter och har samarbeten 

med stora museer runt om i världen, såsom Tate Modern, Rijksmuseet och Guggen-

heim m.m.25 De inlägg som har varit mest relevanta för denna uppsats är ”How are 

museums using TikTok?” av Tim Deakin och ”How to use TikTok to grow your 

museum’s audience” av Devon Rose Turner.26 

En bok som behandlar TikTok men som inte fokuserar på museer är TikTok: 

creativity and culture in short video skriven av D. Bondy Valdovinos Kaye, Jing 

Zeng och Patrik Wikström. Jag har valt att uppmärksamma det här verket eftersom 

den erbjöd mig en bättre förståelse för TikToks påverkan på samhället. Kaye et al. 

nämner själva att forskning kring TikTok började växa fram redan 2019 och fort-

satte att växa stadigt under coronapandemin, denna forskning fokuserar på beteen-

den kring användare och innehållsegenskaper på applikationen. 

Studentuppsatser 

Kandidatuppsatsen The TikTok effect: A case study on emotional marketing through 

social media av Camila Daniela Vásquez Rodríguez från 2022 undersöker hur va-

rumärken påverkar Gen Z-användare på sociala medier, specifikt TikTok, genom 

“emotional marketing”. Eftersom även min uppsats diskuterar emotionell mark-

nadsföring i koppling till TikTok och Gen Z har jag valt att nämna denna uppsats.  

På en avancerad nivå finns det inga studentuppsatser som relaterar specifikt till 

den här uppsatsens ämne, museer och TikTok. Dock finns det en samling av ma-

gister- och masteruppsatser om sociala medier och museer med fokus på andra ap-

plikationer som bör uppmärksammas. I slutet av 2010 och början av 2020-talet har 

det kommit allt fler uppsatser på en avancerad nivå kring sociala medier. Denna 

utveckling visar att sociala medier är ett aktuellt ämne att forska på och så kommer 

det troligen fortsätta vara det i framtiden. 

Ellinor Vejlens masteruppsats Instagram och länsmuseerna: En undersökning 

av de svenska länsmuseernas användande av Instagram från 2022 undersöker hur 

och varför Sveriges länsmuseer använder sig av Instagram genom en enkätunder-

sökning. Vejlens resultat visar att museerna anser att Instagram är ett bra verktyg 

inom marknadsföring och kommunikation med sina besökare.27 Från Vejlens upp-

sats har jag fått viss inspiration till min uppsats, framförallt delen från hennes tidi-

gare forskning och strukturen på uppsatsens enkätundersökning. 

Magisteruppsatsen Gilla, tagga, kommentera! En kvalitativ studie av social in-

teraktion och relationsskapande i tre statliga museers Instagram-konton av Maja 

Billing från 2018 gör en liknande studie som Vejlens med fokus på endast tre mu-

 
25 MuseumNext > About. 
26 Deakin (2022); Turner (2022). 
27 Vejlens (2022), passim.  
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seer, Livrustkammaren, Världskulturmuseet och Moderna Museet Malmö. Uppsat-

sen undersöker hur museerna använder Instagram som kommunikativt verktyg för 

att skapa en bättre relation med sina besökare.28  

I magisteruppsatsen Strategisk kommunikation inom museiverksamheter: En 

intervjustudie om hur museiverksamheter arbetar för att möta utmaningarna när 

omvärlden förändras från 2018, undersöker Jenny Kjellgren hur fyra museer i 

Stockholm använder sig av ny teknologi, såsom sociala medier, för att nå gamla 

och nya besökare.29 Metoder för att kommunicera med befintliga besökare och till-

tala nya diskuteras även i uppsatsens undersökning.  

Inom internationella publikationer finns det flera masteruppsatser som under-

söker användningen av sociala medier inom museer. Masteruppsatsen Social Media 

Strategy and Audience Engagement in Museum Boijmans Van Be-uningen av 

Gvantsa Kikalishvili från 2020 undersöker specifikt målgruppen Gen Z och museer, 

till skillnad från tidigare nämnda uppsatser. Kikalishvili diskuterar hur en förståelse 

för ”online communities” kan hjälpa museer att nå ungdomar mer effektivt.30 

Den sista uppsatsen är skriven av Natalia Dudareva, Museums in social media 

är från 2014. Dudareva fokuserar i uppsatsen på kopplingen mellan museer, mark-

nadsföring och sociala medier. Uppsatsen diskuterar hur sociala medier kan använ-

das som ett verktyg för att stärka relationen mellan museer och potentiella besökare. 

Dudareva undersöker även hur sociala medier kan användas för att stärka museer-

nas marknadsföring.31 

De uppsatser jag har valt att redovisa undersöker användning av sociala medier 

utifrån olika perspektiv såsom marknadsföring, kommunikation, Gen Z och modern 

teknologi. Denna redovisning visar att sociala medier som utgångspunkt kan er-

bjuda flera infallsvinklar. Det som saknas bland dessa uppsatser är en undersökning 

med perspektiv som fokuserar på applikationen TikTok, ett område min uppsats 

bidrar med att utveckla.  

 
28 Billing (2018), passim. 
29 Kjellberg (2018), passim. 
30 Kikalishvili (2020), passim. 
31 Dudareva (2014), passim. 
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Bakgrund 

Den digitala sfären har en relativt kort men djupgående historia i jämförelse med 

andra historiska ämnen. Det är ett ämne som är i konstant rörelse och utveckling. I 

detta avsnitt presenteras den relevanta bakgrunden för uppsatsens ämne. Det över-

siktliga ämnet som förmedlas är sociala medier och information kring TikTok. 

Även uppsatsens aktuella målgrupp, Gen Z, beskrivs och presenteras i avsnittet. 

Avslutningsvis redovisas fakta kring museers användning och relation till TikTok. 

Sociala medier 

När en person blir tillfrågad att definiera vad sociala medier innebär börjar de ofta 

med att rada upp exempel på applikationer eller hemsidor som de anser klassificeras 

som sociala medier, detta är dock inget tydligt svar på frågan. För att förstå vad 

sociala medier egentligen innebär behöver först Web 2.0 definieras, dock anses 

båda koncepten vara svårdefinierade eftersom de är i konstant förändring.32 Web 

2.0 är andra stadiet i utvecklingen av The World Wide Web och blev populärt under 

en konferens 2004 av Tim O ’Reilly.33 Begreppet fokuserar inte på de nya tekniska 

aspekterna av internet utan på hur människor använder sig av denna teknologi för 

att förmedla och kommunicera.34 

Artikeln ”Social Media: Defining, Developing, and Divining” definierar soci-

ala medier som följande:  

 
Social media are Internet-based channels that allow users to opportunistically interact and 

selectively self-present, either in real-time or asynchronously, with both broad and narrow au-
diences who derive value from user-generated content and the perception of interaction with 
others.35 

 

I koppling till TikTok är det ”mobile social media” som är i fokus. Hur klassificeras 

något som ”mobile social media”? I artikeln ”Mobile social media: Future chal-

lenges and opportunities” definierar Lee Humphreys ”mobile social media” som 

applikationer och tjänster direkt kopplat till mobila enheter.36 

TikTok 

Boken TikTok: creativity and culture in short video, skriven av författarna D. 

Bondy Valdovinos Kaye, Jing Zeng och Patrik Wikström, ger en genomgående be-

skrivning av TikTok som social mediaapplikation, dess funktioner och kulturella 

påverkan.37 TikTok lanserades 2018 och är en av de snabbast växande applikation-

erna i världen. Gen Z är en generation som dras till allt mer kortare videor, något 

som har hjälpt TikTok att växa tillsammans med Gen Zs utbredda användning av 

 
32 Governor (2009), passim. 
33 O’Reilly (2007), s. 17–37. 
34 Governor (2009), passim. 
35 Carr (2015), s. 50. 
36 Humphreys (2013), passim. 
37 Kaye (2022), passim. 
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applikationen (se Generation Z).38 Enligt en prognos av hemsidan ”Insider intelli-

gence” kommer TikTok ha 834,3 miljoner aktiva användare varje månad under 

2023.39 I jämförelse hade applikationen 700 miljoner aktiva användare år 2020.40 

Till skillnad från andra internationella applikationer såsom Instagram, Twitter och 

Facebook grundades inte TikTok i USA utan i Kina. Applikationen drivs av företa-

get ByteDance, dock används inte TikTok utan en annan applikation i Kina med 

liknande funktioner vid namn Douyin.41 

TikTok beskriver sig själva som följande på sin hemsida:  

 
TikTok is the leading destination for short-form mobile video. TikTok helps people find 

community through shared interests, giving users a canvas to express their creativity and di-
scover the world around them.42 

 

Detta är en relativt partisk men korrekt beskrivning av applikationen. Som TikTok 

nämner har de växt fram i samband med den ökade populariteten av korta videor. 

TikToks popularitet har även lett till att flera andra sociala medier har utvecklat 

egna funktioner för korta videor på sina plattformar, såsom Youtube shorts och In-

stagram reels.43 

Kaye et al. definierar applikationer som är baserade på korta videor med fyra 

olika karakteristiska drag:  

1. ”Video duration”, videorna är generellt korta, ofta mindre än en minut. 

2. ”Endless scroll”, genom ”För dig-flödet” blir användaren ”matad” med vi-

deor oavbrutet. 

3. ”Integrated content creation features”, applikationen är utformad pedago-

giskt så att det ska vara lätt att skapa videor. 

4. ”Replicability”, innehållet som finns på TikTok är ofta lätt att imitera och 

bli inspirerad av. Detta görs i spridningen av memes och utvecklingen av 

trender. TikTok själva förespråkar att de vill att användarna ska inspirera 

varandra och delta i nya trender.44 

 
38 Kaye (2022), s. 8. 
39 Yuen (2023), passim. 
40 Kaye (2022), s. 8. 
41 Kaye (2022), s. 4–5. 
42 TikTok > Transparency. 
43 Kaye (2022), s. 4–7. 
44 Kaye (2022), s. 20–23. 
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”För dig-flödet”:  

I TikTok: creativity and culture in short video beskrivs ”För dig-flödet” som hjärtat 

av TikTok (se figur 1). Funktionen är det första användaren ser när de öppnar ap-

plikationen. Det är här som TikToks al-

goritm visar användaren deras rekom-

menderade videor, algoritmen skapar 

ett personligt flöde utan att användaren 

själv behöver leta efter innehållet.45 

TikTok beskriver ”För dig-flödet” och 

algoritmen som följande:  

 
TikToks ”För dig-flöde” gör det möjligt 

för människor att upptäcka en otrolig 
mångfald av idéer, kreatörer, produkter 
och underhållning. Vårt system rekom-
menderar innehåll genom att rangordna vi-
deor baserat på en kombination av faktorer 
baserat på din aktivitet i vår app och juste-
rat efter saker som du anger att du inte är 
intresserad av. Vårt mål är att visa en 
bredd av relevant och underhållande inne-
håll.46 

 

”För dig-flödet” är utformat för att hålla 

användarna engagerade och motivera 

dem att fortsätta använda applikat-

ionen. Denna funktion hjälper även till 

att sprida videor vidare och göra dem 

virala. Funktionen hjälper ofta använ-

dare som inte har så många följare. På 

grund av detta är det ofta svårt att räkna 

ut ifall en video blir populär eller inte.47 

Figur 1: TikToks ”För dig-flöde”. (Illustration av 
Matilda Eriksson) 

TikToks kreativa funktioner 

På TikTok finns det ett stort fokus på användningen av musik, där musiken intera-

gerar med användarnas innehåll. TikTok har flera kreativa funktioner som finns till 

för att användaren ska kunna vara ännu mer deltagande på applikationen, där ex-

empelvis musik används.48 Några av dessa funktioner uppkommer även i andra ap-

plikationer såsom kommentarer, filter och live streaming. Specifika funktioner för 

TikTok presenteras nedanför. 

 

 
45 Kaye (2022), s. 58–59.  
46 TikTok > Presscenter > Sweden > Produkter > Varför en video rekommenderas för dig. (2022-12-20) 
47 Kaye (2022), s. 59–61. 
48 Kaye (2022), s. 56–65. 
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”Stitch”: Är en funktion som tillåter användaren att lägga till en egen video på 

slutet av en annan video för att skapa en ny video. Detta görs ofta för att besvara en 

tidigare video.49 

”Duet”: Tillåter användaren att ladda upp en video sida vid sida av en annan video, 

oftast från en annan användare på TikTok. På applikationen visas dessa videor sam-

tidigt. Funktionen kan exempelvis användas för att delta i en trend som en annan 

användare påbörjat.50 

”Video reply to comments”: Funktionen tillåter användaren att markera en speci-

fik kommentar i en tidigare video och skapa en ny video med den kommentaren 

som fokus. I den nya videon visas den aktuella kommentaren i videon, antagligen 

genom hela videon eller endast en stund.51 

”Use this sound”: Denna funktion har en koppling till den populära användningen 

av musik på TikTok. Genom att klicka på ljudet som används i en video blir använ-

daren själv erbjuden att skapa en video med samma ljud. Det här ljudet behöver inte 

endast vara musik utan kan även vara andra underhållande ljudklipp.52 

TikTok och coronapandemin 

Under 2020 ökade TikToks nedladdningar som mest, detta skedde troligen som en 

reaktion i samband med nedstängdningen (lockdown) runt om i världen samma år 

på grund av Covid-19. Under pandemin fungerade TikTok som en distraktion för 

många användare. Applikationen användes som hjälpmedel för att socialisera, för-

driva tid och lära sig nya saker. Det är svårt att avgöra ifall TikTok hade haft samma 

framgångsrika uppstart utan pandemins påverkan.53 

TikTok och säkerhetsaspekter 

TikToks kopplingar till Kina har lett till mycket internationell oro, både hos använ-

dare och icke-användare. På grund av detta har TikTok försökt distansera sig från 

sin kinesiska bakgrund. Kaye et al. skriver hur TikTok tydligt förmedlat att de är 

självständiga från Kinas regering och att regeringen inte kan ingripa i användningen 

av applikationen. Trots det finns det fortfarande mycket misstro kring företagets 

hantering av data och censurering.54 Detta är en anledning till att myndigheter, verk-

samheter och företag i Sverige har varnat sina anställda att inte använda TikTok på 

deras arbetsmobiler.55 Denna misstänksamhet inom den kulturella sfären diskuteras 

i det kommande avsnittet Museum och TikTok. 

 
49 TikTok > creating-videos > stitch. 
50 TikTok > using TikTok > duets. 
51 Kaye (2022), s. 67–68. 
52 Kaye (2022), s. 69–70. 
53 Kaye (2022), s. 8–9. 
54 Kaye (2022), s. 6. 
55 Nationalencyklopedin, webbversionen, sökord: TikTok. 
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Generation Z 

Människan har alltid haft ett behov av att kategorisera och generalisera. Detta är 

något som även tillämpas på hur hon har valt att kategorisera sig själv i olika ål-

dersgrupper, så kallade generationer.56 När en grupp människor växer upp och på-

verkas av liknande faktorer såsom miljö, teknologi eller historiska händelser skapas 

det en gemenskap som får betydelse för deras beteenden.57 Människor som ingår i 

samma generation delar därför ofta liknande åsikter och erfarenheter.58 Den gene-

ration som är mest relevant för denna uppsats är Gen Z och det som är karakterist-

iskt för de, som ingår i denna grupp. De beskrivningar som jag kommer att göra i 

den här uppsatsen karaktäriseras av ett västerländskt perspektiv. Detta beror på att 

idén kring generationer är för det mesta baserat på västerländska koncept.59 

Till skillnad från tidigare generationer karaktäriseras inte förståelsen av Gen Zs 

av beskrivningar av moral och värderingar. Fokuset ligger i stället i deras uppväxt 

som är präglad av teknologi.60 Gen Z har växt upp med mer teknologi i sina liv än 

någon annan tidigare generation och deras uppväxt är specifikt kopplad till utveckl-

ingen av internet under 1990-talet. Tack vare detta är det en generation som förvän-

tas vara bekväm med internet och som använder sig av internet som ett verktyg i 

sin socialisation. Genom internet har Gen Z utvecklats till en generation med ett 

större behov av visuell kommunikation, genom exempelvis memes, vilket är något 

som även speglas i de sociala medier som utvecklas under 2010-talet. Många inom 

Gen Z har växt upp med sociala medier som en självklar del av samhället, vilket 

återspeglas i det faktum att det är den generation som har flest sociala mediakonton. 

När de tidiga sociala medierna började användas var majoriteten av Gen Z barn. 

Boken Generation Z: A Century in the Making förklarar att Gen Z har ärvt olika 

slags sociala medier plattformar från de äldre generationerna och som sedan har 

utvecklats för att passa deras egna generation.61 TikTok är inte en sådan applikation. 

Istället skapades med det uttalande syftet att tilltala Gen Z. Enligt en internationell 

statistik av demografin på TikTok tillhör den största gruppen TikTok-användare 

Gen Z.62 

Det är även viktigt att ta hänsyn till att Gen Zs nära relation till internet kan 

leda till riktiga bekymmer såsom ”Addiction of internet”, som kan resultatera att 

betydligt mindre tid tillbringas i den ”verkliga” världen.63 

För att bygga en bra relation med Gen Z online behövs ”The elements of play” 

som artikeln ”The Generation Z and their Social Media Usage: A Review and a 

Research Outline” av Gyan Prakash Yadav och Rai Jyotsna redogör.64 Gen Z är 

snabb med att kommunicera och karakteriseras som väldigt expressiv. Det är en 

 
56 Gyan (2017), s. 44. 
57 Zsuzsa (2016), s. 67. 
58 Dolot (2018), s. 47. 
59 Dolot (2018), s. 44–45. 
60 Prakash (2017), s. 114. 
61 Corey (2019), passim. 
62 Humphreys (2023), passim.  
63 Prakash (2017), s. 112–113. 
64 Prakash (2017), s. 115. 
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generation som ofta ger respons och förväntas få respons tillbaka. Generationens 

kommunikation har även observerats som väldigt realistisk och självmedveten. 65 

Boken Generation Z: A Century in the Making av Corey Seemiller och Meghan 

Grace beskriver att Gen Z föredrar ”realism over optimism”.66 Allt detta går att 

koppla till Gen Zs relation till företag och verksamheter, särskilt i marknadsförings-

sammanhang. Genom sociala media kan företag lättare skapa starka emotionella 

band till sina konsumenter, som till stor del ingår i Gen Z (se Theory of emotions). 

Genom att kommunicera på liknande sätt som Gen Z gör på de applikationer som 

generationen själv använder skapas det en mer tillförlitlig relation. Kommunikat-

ionen som sker online bygger ofta på humor, något Gen Z gillar att leka med. Verk-

samheter behöver därför våga vara oseriösa, och inte endast hålla sig inom de pro-

fessionella ramarna.67 Denna aspekt redovisas mer i de teoretiska utgångspunkterna, 

Viral marknadsföring och Theory of emotions. 

TikTok och museer 

Information kring svenska museers användning av TikTok är begränsad. På grund 

av detta har endast internationella källor använts för att hitta relevant litteratur och 

fallstudier. Detta beror delvis på att TikTok är en relativt ny social mediaapplikation 

i jämförelse med andra applikationer som Facebook, Twitter eller Instagram. På 

grund av applikationens nya status finns det ännu inte etablerade ”riktlinjer” till 

verksamheter som vill använda sig av TikTok. Med TikTok och andra applikationer 

behöver användarna alltid pröva sig fram innan rätt formel upptäcks. Ofta konstrue-

ras formeln för verksamheter naturligt genom en längre användning.68  

En viktig faktor till TikToks ökad popularitet, generellt och bland museer är 

coronapandemin. På grund av den fysiska frånvaron av besökare på museerna ut-

vecklades museernas digitala närvaro.69 Hur kan TikTok användas som ett pedago-

giskt verktyg av museer? Detta är en relevant fråga som Emma June Huebners 

diskuterar i artikeln “TikTok and museum education: A visual content analysis”.70  

Det finns flera internationella museer som har varit framgångsrika på TikTok, 

såsom ”The Metropolitan Museum of Art”, Uffizierna, Victoria och Albert museet, 

Empire state building, Rijksmuseet och Black Country Living Museum. Hur kom-

mer det sig att dessa museer har lyckats fånga intresset hos TikTok-användare? De 

videor som museerna publicerar varierar, en del videor följer mer traditionella mu-

sei-metoder såsom förklarande videor, dessa är klassiskt laddade videor som liknar 

inlägg på andra applikationer. Andra, mer unika videor, speciellt för TikTok, är ofta 

trendbaserade. I dessa videor använder sig museerna av populära ljudklipp och me-

mes för att skapa videor som relaterar till deras verksamheter. För att passa in med 

resten av videorna på TikTok är videorna ofta korta men informativa. Mycket av 

 
65 Dolot (2018), s. 44–50. 
66 Seemiller (2018), s. 147. 
67 Prakash (2017), s. 114–115. 
68 Deakin (2022). 
69 Huebner (2022), s. 211. 
70 Huebner (2022), passim. 
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innehållet på TikTok kan även beskrivas som “user-generated content” och används 

ofta inom marknadsföring (se Viral marknadsföring). 

En lockande aspekt av TikTok är att museer inte behöver lägga ner mycket 

resurser på att producera videor. Gen Z är en generation som uppskattar autentiska 

och organiska videor. På grund av detta är det oftast videor där lite pengar har an-

vänts som blir populära. Videor på TikTok behöver inte vara av filmkvalitet, de 

behöver bara tala till ungdomar.71 

För att granska kulturintresset på TikTok har applikationen utfört en egen 

undersökning bland sina användare. I denna undersökning vände de sig till använ-

dare i Sverige och andra EU-länder och frågade: ”[…] i vilken omfattning de tar 

del av kultur på plattformen och vilken roll TikTok spelar i deras kulturkonsumt-

ion.”72 Undersökningen visar att 63% av användare i Sverige har blivit inspirerade 

att ta del av kultur på något sätt genom TikTok. För att uppmärksamma och sprida 

detta lanserade TikTok kampanjen, #Kulturkollen den 12 april 2022. Över ett år 

senare (2023-06-02) har #Kulturkollen 3.6 miljoner visningar på TikTok.73 

Kritisk debatt 

I början av februari 2023 inleddes en kritisk diskussion om användningen av 

TikTok inom statliga ABM-verksamheter att växa fram. Diskussionen fick ännu 

mer uppmärksamhet bland museum genom frilansjournalisten Patrik Oksanens kri-

tiska debattartikel i Expressen. Oksanen diskuterar i artikeln TikToks koppling till 

Kina och risken för spioneri och manipulation av applikationens algoritmer. Han 

anser att kulturvärlden är naiva och har inte reflekterat tillräckligt mycket kring 

dessa säkerhetsfrågor kring applikationen.74  

Som svar på denna artikel har säkerhetsexperten Andreas Lindh skrivit en egen 

artikel i tidningen Dagens ETC. Lindh håller med att teknik är skadlig ifall den 

används för att ”kränka människors integritet”,75 men anser inte att det finns till-

räckligt med konkreta källor för att endast peka ut TikTok. Lindh skriver att mani-

pulation sannolikt även sker inom andra applikationer såsom Facebook och inte 

bara TikTok.76  

Inlägget ”En målgrupp vi inte når på någon annan plattform” av Karin Olli-

Nilsson på Riksantikvarieämbetets hemsida erbjuder även en redovisning av denna 

debatt. I inlägget redovisas exempelvis en intervju med Gunnar Ardelius, general-

sekreterare för Sveriges Museer, som anser att det är jättebra att denna fråga disku-

teras. Kopplat till Oksanens kritik nämns även följande:  

 
Museerna är inte naiva. Jag tror att varje museum utifrån sina egna verksamheter och förut-

sättningar gör en avvägning där säkerhet är en av delarna man tar hänsyn till, säger Gunnar 
Ardelius.77 

 
71 Deakin (2022). 
72 TikTok > Presscenter > Sweden > Community > Nu hyllas kultursverige med storsatsningen #Kulturkollen. 
73 TikTok > Presscenter > Sweden > Community > Nu hyllas kultursverige med storsatsningen #Kulturkollen. 
74 Oksanen (2023-02-1); Romefors (2023-02-03). 
75 Lindh (2023-02-06). 
76 Lindh (2023-02-06). 
77 Olli-Nilsson (2023-05-25).  
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Denna debatt är viktigt att vara medveten om eftersom det kan påverka verksam-

heters och samhällets syn på TikTok.  

Teoretiska utgångspunkter 

I undersökningen av uppsatsens frågeställningar har jag arbetat induktivt. Jag har 

gjort en kvantitativ undersökning och utvecklat slutsatser utifrån min diskussion 

kring det insamlade materialet. Utifrån mina slutsatser har flera teorier utmärkt sig 

som relevanta. I det här avsnittet uppmärksammas dessa utvalda teoretiska utgångs-

punkter tematiskt. 

Genom sociala medier kommunicerar museer med sina besökare och andra an-

vändare på applikationerna. Därför utgör olika typer av kommunikationsteorier en 

av grunderna för denna uppsats.  

Kommunikation på sociala medier sker inte endast genom text utan även genom 

bilder, ljud och videor. Av den anledningen har jag valt att även redogöra för sociala 

mediers multimodalitet som en teoretisk utgångspunkt. 

Museer använder sociala medier för att förmedla till potentiella besökare vad 

verksamheten har att erbjuda, det är jämförbart med ett företag som marknadsför 

sina produkter. Marknadsföring på sociala medier skiljer sig från vanlig marknads-

föring på grund av dess virala aspekter, Viral marknadsföring är därför en av upp-

satsens utgångspunkter. 

På sociala medier är känslor alltid närvarande och relativt lätta att påverka. 

Känslor spelar även en stor roll när det kommer till att skapa en starkare relation till 

besökare, något som kan analyseras med hjälp av Theory of emotions, uppsatsens-

sista teoretiska utgångspunkt. 

Media- och kommunikationsteorier 

Kommunikationsteori 

Enkelt förklarat sker en kommunikation när en avsändare förmedlar ett med-

delande, budskap eller information till en mottagare.78 I den akademiska sfären finns 

det flera olika kommunikationsmodeller som illustrerar olika slags kommunikation, 

en av dessa modeller utvecklades av Claude Shannon och Warren Weaver. Tack 

vare dess linjära enkelhet utgör ”Shannon-Weaver-modellen” grunden för många 

andra modeller inom kommunikationsteorin. Modellen består av fem olika delar: 

informationskälla, sändare, kanal, mottagare och destination. Ytterligare en term 

som inkluderas i ”Shannon-Weaver-modellen” är brus/ljud. Detta kan exempelvis 

vara ett störningsmoment som kan påverka hur meddelanden tolkas (se figur 2).79 

 
78 Fiske (1997), s. 11. 
79 Fiske (1997), s. 18–19. 
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Modellen saknar det John Fiske benämner i boken Kommunikationsteorier: en 

introduktion som ”feedback”. Fiske förklarar detta begrepp som följande: ”Kort 

sagt är feedback överföringen av mottagerans reaktion tillbaka till sändaren.”80 So-

ciala medier bygger på att användarna kan kommunicera med varandra fram och 

tillbaka. 

Figur 2: ”Shannon-Weaver-modellen”. 

Sociala medierkommunikation/Masskommunikationsteori 

Den kommunikation som är mest relevant för denna uppsats är kopplad till sociala 

medier. Kommunikation på sociala medier beskrivs som ett nytt sätt att kommuni-

cera och det finns en koppling till masskommunikation. Bu Zhong nämner i boken 

Social Media Communication: Trends and Theories hur sociala medier påverkar 

människors bearbetning av information och hur kommunikation, speciellt företags-

kommunikation, har förändrats. Zhong diskuterar även hur sociala medier påverkar 

mänsklig kommunikation och hur det kan användas. Genom sociala medier tar an-

vändaren inte endast del av media, utan som namnet ”sociala medier” förmedlar är 

de sociala aspekterna alltid närvarande, bara av att gilla eller dela en bild eller video 

är du social.81  

Genom sociala medier är kommunikation inte endast begränsat till en tvåvägs-

kommunikation, det tillåter även grupp- och masskommunikation. Zhong skriver 

att detta tillvägagångssätt har hjälpt till att skapa ett mer gemensamt samhälle. 

Zhong förklarar detta på följande sätt: ”It is about achieving power through people 

rather than over people.”82 Detta koncept kopplas även till det ökande samarbetet 

mellan verksamheter och företag med användare och konsumenter (se Viral mark-

nadsföring).  

Trots att masskommunikation ofta associeras med sociala medier har masskom-

munikationsteorier diskuterats långt innan denna innovation. Masskommunikation 

innan sociala medier skedde exempelvis genom tidningar, radio eller böcker, detta 

diskuterar Denis McQuail i boken Masskommunikationsteori.83 

 
80 Fiske (1997), s. 36–37.  
81 Zhong (2022), s. 13. 
82 Zhong (2022), s. 35. 
83 McQuail (1985), s. 15. 
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Multimodalitet 

Det är genom kommunikation som text produceras. Som det nämndes i Kommuni-

kationsteori är text en form av kommunikation, det är människan som skapar värde 

i texten. Vad är en text eller bild ifall det inte finns någon att läsa eller se den?84 

Multimodalitet hänvisar till kommunikation som bygger på flera kommunikat-

ionsformer som har kombinerats för att skapa en betydelse, exempelvis genom bild, 

ljud eller text.85 På sociala medier möts användare av flera visuella och auditiva 

inslag, dock har begreppet multimodalitet funnits längre än de moderna sociala me-

dierna. För kommunikationen har bilder blivit allt viktigare och tekniken har tillåtit 

människor att skapa ännu fler kombinationer av bild och ljud, speciellt under 2010-

talet. Denna utveckling bygger både på kulturella och tekniska förändringar i sam-

hället.86 Anders Björkvall använder sig av talesättet ”en bild säger mer än tusen ord” 

i hans bok Den visuella texten: multimodal analys i praktiken för att beskriva denna 

utveckling.87 Mohina Gandhi och Kar Kumar Arpan kommenterar i deras artikel 

”How Do Fortune Firms Build a Social Presence on Social Media Platforms?” hur 

ny forskning visar att 91% av konsumenter föredrar multimodalt innehåll över sta-

tiskt innehåll.88 Gandhi och Arpan beskriver denna utveckling med sina egna ord 

som följande: 

 
Multimodality questions that a strict ‘division of labour’ among the disciplines traditionally 

focused on meaning making, on the grounds that in the world we’re trying to account for, dif-
ferent means of meaning making are not separated but almost always appear together: image 
with writing, speech with gesture, math symbolism with writing and so forth. It is that recog-
nition of the need for studying how different kinds of meaning making are combined into an 
integrated, multimodal whole that scholars attempted to highlight when they started using the 
term ‘multimodality’.89 

 

Som citatet illustrerar betyder inte multimodalitet bara att vi vet att flera kommuni-

kationskombinationer har använts, det går ut på att se skillnaden mellan dessa och 

ta reda på hur och varför de har kombinerats.90  

Gen Z är en generation som blivit utsatt för mycket multimodal utbildning, ut-

ifrån undersökningen i artikeln ”Learning Preferences of Generation Z Undergradu-

ates at the University of Cyberjaya” av Natasha Mohd Ishak, Harikrishnan Rang-

anathan och Kamalambal Harikrishnan föredrar majoriteten av Gen Z det multimo-

dala lärandet.91 

Både källorna ”Introducing Multimodality” och ”Literacy, media and multimo-

dality: a critical response” diskuterar multimodalitetens koppling till socialsemioti-

ken och utvecklingen av vår förståelse kring människors kommunikation med 

varandra.92 Cary Bazalgette och David Buckingham förklarar kopplingen mellan 

 
84 Björkvall (2009), s. 8. 
85 Björkvall (2009), s. 13. 
86 Jewitt (2016), s. 2. 
87 Björkvall (2009), s. 7. 
88 Gandhi (2022), s. 1. 
89 Gandhi (2022), s. 2. 
90 Jewitt (2016), s. 14; Bazalgette (2013), s. 96. 
91 Ishak (2022), s. 335. 
92 Jewitt (2016), s. 59. 
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dessa två fält som följande: ”Multimodality theory purports to be a social theory of 

communication, and many of its key exponents are or were advocates of the broader 

field of ‘social semiotics’.”93 Bazalgette och Buckingham beskriver i samma arti-

keln multimodalitet som en nyare form av semiotiken.94 

Viral marknadsföring 

Förståelse för viral marknadsföring är viktigt för att lyckas med marknadsföring på 

sociala medier. Författaren Maria Petrescu nämner i sin bok Viral marketing and 

social networks att termen viral marknadsföring sägs ha nämnts redan på slutet av 

80-talet men började inte användas förrän på slutet av 90-talet av Steve Jurventus 

och Tim Draper. Det som skiljer den virala marknadsföringen från annan mark-

nadsföring är användningen av sociala nätverk som hjälp för att sprida marknads-

föring.95 Författarna Maria Woerdl, Savvas Papagiannidis, Michael Bourlakis och 

Feng Li beskriver viral marknadsföring och deras användning av begreppet i ”In-

ternet-induced marketing techniques: Critical factors in viral marketing campaigns” 

som följande:  

 
For the purposes of this study we will consider viral marketing as a technique which utilises 

the Internet to transmit and spread messages among individuals who will filter and forward the 
messages to their peers, who may be potentially interested in the message’s content.96 

 

Inom viral marknadsföring är det viktigt att verksamheter och företag motiverar och 

uppmuntrar sina konsumenter att sprida deras budskap. Detta kan exempelvis ske 

genom belöningar och rabatter eller genom det humoristiska värdet i ett budskap.97 

Dessa aspekter har lett till att flera av uppsatsens källor kopplar viral marknadsfö-

ring till konceptet ”word-of-mouth”. Strategin ”word-of-mouth” går ut på att re-

kommendationer kring specifika verksamheter och företag sprids från en konsu-

ment till en annan. Detta sker naturligt genom påverkan av marknadsföring, det 

sprids ofta utan kontroll från verksamheterna och företagen.98 Utvecklingen av so-

ciala medier har lett till att marknadsföring sprids ännu mer effektivt än tidigare. 

Med digital ”word-of-mouth” sprids inte budskap från endast en person till en an-

nan person utan även till flera personer genom sociala medier.99 Petrescu jämför 

även viral marknadsföring med ett virus. På så sätt att marknadsföringen sprids från 

en person till en annan likt ett biologiskt virus. Likt ett virus räknas marknadsföring 

att växa organiskt genom tiden.100  

Utvecklingen av sociala medier har låtit ett större deltagande hos konsumenter 

att växa fram. Konsumenter är inte längre passiva mottagare utan kan interagera 

 
93 Bazalgette (2013), s. 98. 
94 Bazalgette (2013), s. 97. 
95 Petrescu (2014), s. 2. 
96 Woerdl (2008), s. 34. 
97 Petrescu (2014), s. 2.  
98 Helm (2000), s. 5–6.  
99 Woerdl (2008), s. 35. 
100 Petrescu (2014), s. 1. 
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med verksamheter och företag.101 Kommunikation på sociala medier erbjuder en di-

rekt kommunikation med konsumenterna och andra verksamheter och företag. På 

sociala medier kan verksamheter och företag dela information kring sina varumär-

ken. Det finns en större chans att bli viral med hjälp av sociala medier, eftersom 

kommunikationen kan spridas till flera personer samtidigt.102 Petrescu förklarar att 

budskap som har potential att bli virala bygger på innovativa och kreativa idéer som 

marknadsför verksamheter och företag på ett unikt sätt. Marknadsföringen behöver 

vara spännande och ibland även chockerande eller provokativ för att få uppmärk-

samhet. För att få uppmärksamhet behövs marknadsföring som gör att konsumenten 

fängslas av en kampanj. Det lönar sig ofta att vara unik och testa något nytt.103 

En lockande aspekt av viral marknadsföring är att det inte kostar lika mycket 

som annan marknadsföring eftersom det bygger på att konsumenter kommunicerar 

med varandra och skapar ”user-generated content”.104 Något som ofta genererar po-

pularitet på sociala medier är när verksamheter och företag tillåter sina konsumenter 

att vara involverade i marknadsföringen. Ett exempel på detta är Getty museums 

utmaning till sina besökare och följare på Twitter, Facebook och Instagram år 2020, 

mitt i nedstängdningen av många museer i världen. Genom hashtaggen 

#GettyMuseumChallenge uppmanade de användare att återskapa konstverk med 

objekt från sina egna hem. Utmaningen blev snabbt viral och engagerade många 

människor i en tid av separation på grund av coronapandemin.105 

Att vara medveten om hur känslor kan användas inom marknadsföring för att 

påverka är en viktig aspekt. Konsumenter anser att marknadsföring baserat på käns-

lor är mer intressant än de som är baserat på fakta och leder till en djupare relation 

mellan verksamheten/företagen och konsumenten. Detta diskuteras mer genomgå-

ende i följande teori Theory of emotions. Forskning har visat att humor har en po-

sitiv påverkan på konsumenters koncentrationsförmåga och ökar tilliten hos konsu-

menterna.106 

Även negativa känslor används inom marknadsföring. Petrescu uppmärksam-

mar att negativ ”word-of-mouth” ofta förekommer inom marknadsföring. Precis 

som positiva åsikter från konsumenter har negativa åsikter en påverkan över verk-

samheter och företag. Konsumenter som är missnöjda är oftare mer aggressiva med 

sina åsikter och vill dela med sig av dem till andra. Forskning visar att konsumenter 

ofta påverkas mer av negativ information kring en produkt än positiv.107 Genom so-

ciala medier och ”word-of-mouth” kan museer få olika typer av rykten och status i 

samhället. Detta kan leda till att vissa verksamheter är för rädda för att testa nya 

saker på sociala medier på grund av risken att det kan leda till dåliga rykten. Ett 

exempel på ett museum som ofta påverkas av dålig ”word-of-mouth” är British 

Museum i London. British Museums samling består till stor del av artefakter tagna 

 
101 De Bruyn (2008), s. 161. 
102 Petrescu (2014), s. 44–45. 
103 Petrescu (2014), s. 40. 
104 Woerdl (2008), s. 3. 
105 Waldorf (2020). 
106 Petrescu (2014), s. 54–55. 
107 Petrescu (2014), s. 92. 
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som införskaffat olagligt, från andra länder runt om i världen. Detta har lett till flera 

debatter och krav på repatriering av flera artefakter inom museets samlingar.108 När 

British Museum diskuteras på sociala medier, inklusive TikTok, är det nästan alltid 

begäran om repatriering som diskuteras. Dessa negativa associationer har till och 

med lett till utvecklingen av en populär meme på sociala medier, ”British Museum 

Stealing Things”.109 

Avslutningsvis diskuterar Petrescu hur kommunikation om negativa företeelser 

kan leda till positiva förändringar. All kommunikation med konsumenter, även ne-

gativa, är ett sätt för verksamheter och företag att få återkoppling kring aspekter de 

kan förbättra. Petrescu skriver följande: ”In addition, researchers have noted that 

certain types of negativity may be more important to address because they are more 

likely to be shared, especially in a social media context.”110 Verksamheter och före-

tag bör alltså lösa negativa reaktioner med positiv kommunikation. Det är viktigt 

att vara medveten om att känslor ofta uttrycks starkare online. Eftersom kommuni-

kation online inte sker ansikte mot ansikte, och ofta anonymt, är människor mer 

öppna att uttrycka sig på ett sätt de inte hade gjort i verkligheten.111 Sociala mediers 

anonymitet kan därför lätt leda till att vissa människor uttrycker sig elakt mot andra 

användare online.  

Theory of emotions  

”If the advantage is not in the fact, then it may be in the emotion.”112 Är ett yttrande 

Ronald K. Taylor gör i sin artikel  “Marketing strategies: gaining a competitive 

advantage through the use of emotion.” Om verksamheter eller företag planerar att 

skapa en relation med sina konsumenter på sociala medier behöver de ha en förstå-

else för teorier kring uttryck av känslor. Att få en bättre förståelse kring hur indivi-

der uttrycker sina känslor är viktigt för verksamheter och företag, både när det kom-

mer till intern kommunikation och för att stärka deras relation med sina konsumen-

ter.113 Det är viktigt att ta hänsyn till att människor kan uppleva olika känslomässiga 

reaktioner till samma händelser, från svaga till väldigt starka känslor.114 

Mycket av användningen inom sociala medier bygger på att ge verksamheter 

och företag personligheter. Deborah J. MacInnis och Valerie S. Folkes beskriver 

detta fenomen som ”humanizing brands” i sin artikel ”Humanizing brands: When 

brands seem to be like me, part of me, and in a relationship with me.”115 Med hjälp 

av mer ”mänskliga” personligheter börjar verksamheter och företag att skapa relat-

ioner med konsumenter online. Magdalena Piotrowska, intendent på Livrustkam-

maren, beskriver Livrustkammarens roll på sociala medier som ”Din historiebästis” 

för sina följare. Piotrowska ger verksamheten en mänsklig skildring i sin förklaring 

 
108 Simon (2022). 
109 Know Your Meme (2022), British Museum Stealing Things. 
110 Petrescu (2014), s. 101–102. 
111 Bareket-Bojmel (2011), s. 734. 
112 Taylor (2000), s. 146. 
113 Hyvärinen (2018), s. 1797. 
114 Bagozzi (1999), s. 185. 
115 MacInnis (2017), s. 356. 
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som relaterar till MacInnis och Folkes diskussion i Humanizing brands.116 Artikeln 

beskriver hur konsumenter relaterar till verksamheter och företag på sociala medier 

på ett liknande sätt som de gör med människor i sin omgivning.117 MacInnis och 

Folkes ger en bra beskrivning av detta i artikeln: ”Perceiving a brand as “like us” 

can enhance brand evaluations and attitudes, and foster interactions that support an 

effective interaction with the brand.”118 

Känslor har en framträdande roll i all slags kommunikation, även den som sker 

online. De känslor som sprids online har visat sig vara smittsamma, detta nämner 

Hissu Hyvärinen och Roman Beck i artikeln ”Emotions trump facts: The role of 

emotions in on social media.”119 Idén om att känslor ”smittar” genom sociala medier 

benämner Amit Goldenberg och James J. Gross som emotion contagion i artikeln 

”Digital Emotion Contagion.” Exponering av olika känslor på sociala medier leder 

till en större chans att de påverkar en persons egna känslor, detta kan ske både med-

vetet och undermedvetet. ”Emotion contagion” används även av verksamheter och 

företag för att väcka olika känslor hos sina konsumenter genom sociala medier, 

detta görs för att öka konsumenters engagemang.120 

För mycket exponering till olika känslor kan även leda till utmattning och till-

vänjning. Det innebär att de emotionella uttrycken som människor möter ger en 

mindre påverkan. Allt fler människor börjar bli desensibiliserande av det de ser on-

line, denna utveckling har skett eftersom människan under 2010–2020-talet spen-

derar mycket mer tid på sociala medier.121 

Metod och källmaterial 

För att besvara mina frågeställningar har jag utfört en kvantitativ undersökning ge-

nom två olika enkätundersökningar med kvalitativa inslag. Mitt mål med undersök-

ningen var att försöka nå så många personer som möjligt och få ut statistik, därför 

passade en huvudsaklig kvantitativ enkätundersökning som metod. I förbindelse 

med enkätundersökningen uppmärksammas även snöbollsmetoden som en av mina 

metoder för insamling av informanter. 

Eftersom mitt ämne är nära associerat till kommunikation och attityder på in-

ternet används Netnografi som metod för att hjälpa min undersökning och analys 

av enkätsvaren. I undersökningen har flera metoder använts, vilket kallas triangu-

lering. När flera metoder används i en undersökning kan undersökningen få ett dju-

pare och mer genomgående resultat, vilket beror på att flera metoder kan täcka fler 

infallsvinklar.122 

 
116 Piotrowska (2023). 
117 MacInnis (2017), s. 365. 
118 MacInnis (2017), s. 363. 
119 Hyvärinen (2018), s. 1797. 
120 Goldberg (2020), s. 317–318. 
121 Goldberg (2020), s. 320–324. 
122 Eliasson (2022), s. 31. 
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Enkätundersökning 

Det material som analyseras i den här uppsatsen samlades in genom två olika en-

kätundersökningar. Den första enkätundersökningen skickades till 57 osystematiskt 

valda museer inom Sverige. Sammanlagt fick jag 32 svar på dessa 57, vilket är en 

svarsfrekvens på 56% (se Appendix 1). Enkäten skickades ut den 1 mars och stäng-

des den 15 mars. Den andra enkätundersökningen fokuserar på Gen Zs (13–25 år) 

användning av sociala medier och TikTok i relation till museer. Enkätundersökning 

2 var aktiv mellan den 16 februari till den 15 mars. Det är omöjligt att räkna ut 

svarsfrekvensen till den andra enkätundersökningen eftersom informanterna själva 

skickade vidare enkäten. Jag skickade personligen enkäten till 27 personer inom 

Gen Z och i slutändan var det 82 personer som besvarade enkäten (se Appendix 2). 

Frågorna i enkäterna och de insamlade svaren finns att läsa i uppsatsens appendix 

1, 2, 3 och 4.  

När enkäterna skickades till informanterna följde det även med ett följebrev, 

för att beskriva avsikten med undersökningen. Denna text informerade om vad 

undersökningen gick ut på och att enkäten är relativt kort. Till museerna nämnde 

jag även vart informanterna kunde hitta den färdiga uppsatsen ifall de var intresse-

rade av resultatet.123 Göran Ejlertsson påpekar i boken Enkäten i praktiken vikten 

av vilken tid en enkät skickas ut, detta tillämpades i koppling till utskicket av en-

kätundersökning 2. Eftersom enkäten var riktad till ungdomar, som många studerar, 

skickades enkäten ut en lördag. Jag ansåg att det kunde vara en fördel att skicka 

enkäten vidare till informanterna under en helg, när fler personer är lediga. Om den 

hade skickats ut när majoriteten var upptagna finns det en chans att enkäten glöms 

bort.124 Båda enkäterna var öppna olika länge, vilket var medvetet och berodde på 

de olika målgrupperna. Inför enkät 1 fick museerna en tydlig men generös deadline, 

för att motivera dem att skriva ner sista svarsdagen som en påminnelse, detta lyck-

ades eftersom flera informanter svarade på enkäten sista dagen. Enkät 2 var öppen 

ett antal veckor längre än enkät 1, detta skedde eftersom enkät 2 använde sig av 

”Snöbollsmetoden” för att samla in enkätsvar (se Snöbollsmetoden). Enkät 2 be-

hövde även vara öppen längre för att samla in fler informanter inom alla ålders-

grupper.  

Annika Eliasson nämner i boken Kvantitativ metod från början att en enkätun-

dersökning bör utföras på ett sätt som passar ens målgrupp.125 Detta stärkte mitt val 

av att göra en digital enkätundersökning eftersom det passade båda mina målgrup-

per. För att utföra enkätundersökningen har den kostnadsfria programvaran Google 

formulär använts eftersom jag har tidigare erfarenhet av programvaran och kände 

mig bekväm i hanteringen. Genom Google formulär kan enkäten enkelt delas ge-

nom en länk som kan skickas till informanterna.  

Enkätundersökningar klassificeras för det mesta som en kvantitativ metod. 

Trots det kan kvalitativa inslag även användas, något jag har gjort i form av öppna 

 
123 Kylén (2004), s. 59. 
124 Ejlertsson (2019), s. 37. 
125 Eliasson (2022), s. 28. 
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frågor i enkäterna.126 Till enkätundersökning 2 formulerades det fler slutna frågor 

än öppna frågor. Detta beror på att Gen Z uppskattar enkla frågor som är snabba att 

svara på, det är därför är endast de slutna frågor obligatoriska, eftersom de är lättare 

att svara på.127 Jag ville inte att informanten skulle känna sig tvingad till att skriva 

något. 

När frågor skapas ska de vara anpassade till målgruppen. Därför skiljer sig språ-

ket mellan undersökningarna. Informanterna som arbetar inom museer har exem-

pelvis en större förståelse kring museitermer än ungdomar inom Gen Z.128 

Eliasson nämner även att det är viktigt att enkäten är lagom lång, för att inte 

tråka ut informanten. Detta gäller även längden på frågorna eftersom informanter 

inte blir motiverade att svara ifall frågorna är för långa och komplicerade.129 Enkät-

undersökning 1 består antagligen av 13 eller 14 frågor medan enkätundersökning 2 

består av 13 eller 15 frågor. Kvantitativ metod från början rekommenderar även att 

enkäten börjar med enklare faktabaserade frågor och övergår sedan till mer kom-

plexa frågor, ett system båda mina enkäter följer.130  

Ett krav jag försökte uppnå med enkäterna var att få svar från informanter som 

representerar olika delar inom de båda målgrupperna i enkät 1 och enkät 2. För 

enkätundersökning 1 var mitt krav att få svar från mer än fyra olika typer av mu-

seum. I den andra undersökningen strävade jag efter att få svar från alla fyra ålders-

grupper, 13–15, 16–18, 19–21 och 22–25. I båda undersökningarna uppnåddes 

dessa krav. Som Göran Ejlertsson nämner i boken Enkäten i praktiken: en handbok 

i enkätmetodik är det viktigt att reflektera hur informanterna som har hamnat i mina 

urvalsgrupper påverkar resultatet av enkäten. I mitt urval finns det en ”slumpkom-

ponent”, det betyder att det finns en chans att svaren hade skiljt sig med en annan 

urvalsgrupp (se Snöbollsmetoden).131  

I analysen av enkätundersökningarnas öppna frågor har en kvalitativ text- och 

innehållsanalys använts. Denna metod syftar till att hitta olika teman i frågorna som 

återkommer hos flera svar från informanterna. Exempel på detta kan vara populära 

begrepp eller koncept som upprepas av flera informanter.132  

Snöbollsmetoden 

För att samla in ena delen av uppsatsens empiriska material använde jag mig av 

”snöbollsmetoden”. Det specifika uttrycket ”snöbollsmetoden” förklaras av forska-

ren Jens Lindberg i ”Mitt i metoden: Kulturvetenskapliga reflektioner.”133 I hans 

text ”Lita på snöbollsmetoden” – Värdet av att släppa kontrollen beskriver han 

metoden som ett hjälpmedel för kontaktskapande. Metoden går ut på att en under-

 
126 Eliasson (2022), s. 21. 
127 Eliasson (2022), s. 25. 
128 Ejlertsson (2019), s. 56. 
129 Ejlertsson (2019), s. 68–69. 
130 Eliasson (2022), s. 39. 
131 Ejlertsson (2019), s. 155. 
132 Ejlertsson (2019), s. 131. 
133 Lindberg (2012), s. 49–59. 
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sökare vänder sig till personer inom ett visst område som själva har ytterligare kon-

takter med samma kriterier.134 I boken Kvantitativ metod från början av Annika Eli-

asson beskrivs ett liknande begrepp kopplat till urval, ”snöbollsurval”, som bygger 

på samma idéer som ”snöbollsmetoden”.135 

Jag använde mig av ”snöbollsmetoden” för att nå fler kontakter inom min satta 

åldersgrupp som skulle kunna vara med i enkätundersökningen. Jag skickade med-

delanden till ungdomar mellan 13 – 25 som jag redan hade kontakt med. Dessa 

personer kopplade mig vidare till deras kontakter i samma åldersgrupp. På detta sätt 

fördubblades responsen till min enkätundersökning.  

Konceptet att en kontakt leder till nästa kontakt diskuteras även av Karin Wi-

derberg i boken Kvalitativ forskning i praktiken. Denna metod kan hjälpa undersö-

karen att spara både tid och kraft. Dock förklarar Widerberg att det är viktigt att 

undersökaren vågar släppa en del av kontrollen och litar på sina kontakter.136 När 

jag ber mina kontakter att skicka vidare min enkät kontrollerar författaren inte 

längre urvalet.  

Netnografi 

Den kvalitativa undersökningsmetoden netnografi beskrivs av Martin Berg i Net-

nografi: Att forska om och med internet, som etnografi för interaktioner och upple-

velser online.137 Många delar av den digitala sfären är idag anpassade för kommu-

nikation online. Genom de flesta typer av mediaapplikationer finns det möjlighet 

att kommunicera med andra användare.138 Denna metod är relevant för denna upp-

sats eftersom mina undersökningar fokuserar på hur ungdomar och museer kom-

municerar online. 

Robert V Kozinets, författaren till Netnography: Redefiened, anses vara grun-

daren till metoden. Enligt Kozinets utvecklades netnografin för att skapa en bättre 

förståelse för den nya sociala världen online.139 Kozinets beskriver själv metoden 

som följande: ”Netnography is about obtaining cultural understandings of human 

experiences from online social interaction and/or content, and representing them as 

a form of research.”140 Detta är ett viktigt område eftersom kommunikation online 

idag är en naturlig del av många ungdomars sociala liv. Skillnaden med kommuni-

kation online är att människor har utvecklat förmågan att tolka icke-verbala ledtrå-

dar i text, videor, symboler, GIFs, memes och känslor online. Denna typ av kom-

munikation är viktig att behärska för att förstå integrationen på applikationer såsom 

TikTok, som bygger mycket på användargenererat material.141 

Kozinets redogör även för andra undersökningsmetoder som kan användas till-

sammans med Netnografi. En av dessa metoder är enkätundersökningen som är 

 
134 Lindgren (2012), s. 49–59. 
135 Eliasson (2022), passim. 
136 Widerberg (2002), s. 72. 
137 Berg (2015), s. 100. 
138 Berg (2015), s. 19. 
139 Kozinets, (2015), s. 1. 
140 Kozinets (2015), s. 54. 
141 Kozinets (2015), s. 27. 
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metoden jag har använt i denna undersökning.142 Det är genom mina enkätstudier 

som det empiriska materialet har samlats in. Detta material har jag sedan analyserat 

med vägledning från netnografin. I och med att enkätundersökningen utfördes on-

line och att ämnet för enkäternas frågor handlade om hur användare hanterar 

TikTok kan stora delar av min undersökning kopplas till den digitala världen. 

Etiska aspekter 

I samband med forskning som involverar människor är det alltid viktigt att tänka på 

de etiska aspekterna av en undersökning.143 Eftersom ingen av mina enkätundersök-

ningar fokuserar på enskilda individer eller verksamheter har detta inte varit lika 

aktuellt för denna uppsats. Jag valde tidigt att båda enkäterna skulle vara helt ano-

nyma, och att inte heller jag skulle se vem som besvarade dem. Att i följebreven 

förmedla denna aspekt av enkätundersökningen som skickades till alla informanter 

var viktigt. Som boken Kvantitativ metod från början nämner kan en anonym enkät 

leda till att informanterna blir mer öppna för att besvara vissa frågor och detta var 

en aspekt som jag tog hänsyn till i min undersökning.144 Eftersom jag inte har använt 

mig av några personuppgifter har jag inte behövt lägga ner extra tid på korrekt han-

tering av detta.145 

Utöver detta är även dialogen mellan informanten och undersökaren oerhört 

viktig. Som boken Enkäten i praktiken: en handbok i enkätmetodik nämner bör 

också alla informanter vara ordentligt informerade om undersökningens syfte och 

mål. Detta förmedlades tydligt av följebrevet som skickades ut tillsammans med 

enkäten. Målet med detta brev var även att inte låta påtvingad i förfrågan på svar, 

eftersom enkäterna var helt frivilliga att besvara. 

För enkätundersökningars koppling till etik är även validitet och reliabilitet vik-

tiga aspekter, något Ejlertsson diskuterar i Enkäten i praktiken: en handbok i enkät-

metodik. Genom dess validitet och reliabilitet kan man avgöra ifall en enkät har 

utförts på ett korrekt sätt och om datan som har samlats in är av tillräckligt hög 

kvalitet, något som kan förebygga missförstånd mellan undersökaren och informan-

terna. Validiteten avser hur relevant datan är genom de övergripande frågor som 

enkäten består av. Frågorna ska vara formulerade på ett sådant sätt att de besvarar 

de frågor som enkäten vill få fram. För att höja validiteten av enkäten tog jag hjälp 

av min handledare och mina kurskamrater för att höja kvalitén på frågorna genom 

korrekturläsningar. Reliabilitet reflekterar hur tillförlitligt materialet som har sam-

lats in och behandlats är. Ejlertsson nämner att frågorna bör vara tydliga och inte 

göra deltagaren tveksam. För att öka dessa aspekter behöver frågorna i enkäterna 

ställas på ett korrekt sätt.146 Det är även viktigt att alltid tänka på att de insamlade 

 
142 Kozinets (2015), s. 57. 
143 Ejlertsson (2019), s. 34. 
144 Eliasson (2022), s. 40. 
145 Ejlertsson (2019), s. 32–34. 
146 Ejlertsson (2019), s. 117–121. 
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svaren endast ska användas till de ändamål som har kommunicerats till informan-

terna.147 

Disposition  

I första sektionen av uppsatsen, Inledning, redogörs flera större avsnitt som är rele-

vanta för att få en bättre förståelse för resten av uppsatsen, dessa avsnitt är Forsk-

ningsöversikt, Bakgrund, Teoretiska utgångspunkter och Metod och källmaterial. 

Andra sektionen utgörs av uppsatsens Undersökning. Här redovisas uppsatsens 

empiriska material, de båda enkätundersökningarna. Först presenteras enkätunder-

sökning 1 uppdelat i olika tematiska utgångspunkter, efter det redovisas enkätun-

dersökning 2 med samma upplägg. 

I uppsatsens tredje sektion, Diskussion, diskuteras resultaten från de båda en-

kätundersökningarna i samma tematiska utgångspunkter som i undersökningen. Yt-

terligare tillkommer det en jämförande diskussion av enkätsvaren från de båda en-

kätundersökningarna i slutet av sektionen.  

Sista sektionen Slutsatser rundar av uppsatsen med en resultatsammanfattning 

av uppsatsens undersökning. Sektionens huvuddel är uppdelad i tre olika avsnitt: 

Museerna, Generation Z, Övriga slutsatser av undersökningen. Dessa avsnitt foku-

serar på att besvara uppsatsens frågeställningar. Sektionen avslutas sedan med en 

kort diskussion om framtiden för sociala medier och framtida forskningsförslag. 

  

 
147 Ejlertsson (2019), s. 36. 
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Undersökning 

Undersökningens disposition 

I denna sektion presenteras resultatet av uppsatsens enkätundersökningar. Under-

sökningen är uppdelad i två delar: enkätundersökning 1 och enkätundersökning 

2. Ytterligare är dessa delar sorterade tematiskt utifrån enkäternas frågor.  

Enkätundersökning 1 är uppdelad i avsnitten Informanter, Museers relation 

till TikTok, Användningen av andra sociala mediaapplikationer, Museernas syfte, 

Målgrupper, Strategier, Respons, TikToks säkerhetsaspekter och TikToks framtid.  

Enkätundersökning 2 är kategoriserad utifrån följande teman: Informanter, 

Gen Zs relation till TikTok, Användningen av andra sociala mediaapplikationer, 

TikToks/sociala mediers påverkan, Museers närvaro på TikTok/sociala medier och 

Relaterbara verksamheter.  

Resultatet består av en blandning av kvantitativt och kvalitativt material, därför 

har enkäternas avsnitt delats upp i kvantitativt och kvalitativt material. Diskuss-

ionen, analysen och jämförelsen kring det redovisade resultatet behandlas i kom-

mande sektion, diskussion. 
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Enkätundersökning 1 

Enkätundersökning 1 undersöker museers användning och uppfattning av TikTok 

och sociala medier. Sammanlagt har 32 stycken informanter, som representerar 

olika museer/konsthallar, svarat på enkäten. Efter tre gemensamma frågor delas en-

käten upp i två delar (se figur 3). Fråga tre avgör vilken del informanterna blev 

tilldelade. För att separera de två versionerna av enkäten har jag namngett dem En-

kät 1A och 1B. Fyllde informanten i svaret Ja eller Ja, men kontot används inte 

regelbundet visades frågorna från A-delen av enkäten. Fyllde de i svaren Nej eller 

Nej, men det kommer troligen att finnas i framtiden blev de tilldelade frågorna från 

B-delen. Uppdelningen av de 32 informanterna blev väldigt uppdelad med endast 7 

formanter som blev tilldelade enkät 1A och 25 stycken enkät 1B. 

 Figur 3: Visualisering av Enkät 1. 

Informanter 

Syftet med de tre första frågorna i enkäten är att få en bättre förståelse för infor-

manterna som svarat på enkäten, dessa frågor är extra viktiga eftersom enkäten är 

helt anonym. De frågor som behandlas i denna del är följande: Fråga 1, som efter-

frågar museets status och fråga 2 som efterfrågar mottagarens yrkestitel. Detta gjor-

des för att få bättre kunskap om den enskilda personen som har besvarat enkäten. 

Fråga 3 efterfrågar om museet använder sig av TikTok eller ej. Svaren till fråga 1, 

2 och 3 är alla kvantitativa och presenteras i temat genom två cirkeldiagram och en 

stapeltabell.  

Kvantitativt material: Informanter 

Fråga 1 (Vad för typ av museum är ni?): På denna fråga har 16 (40 %) av infor-

manterna svarat att de representerar ett statligt museum. Den näst största kategorin 

av museum är regionalt/länsmuseum med 10 (25 %) svar. De sista och tre minsta 

kategorierna är kommunalt museum, stiftelsemuseum och privat museum med 7 

(17,5 %), 4 (10 %) och 3 (7,5 %) svar respektive.148 

Fråga 2 (Vad är din yrkestitel?): Gällande yrkestitel har mer än hälften av infor-

manterna svarat att de arbetar med kommunikation. Majoriteten av dem har uppgett 

 
148 Se appendix 3: fråga 1. 
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kommunikatör (11 informanter) som sin yrkestitel, resten har angett kommunikat-

ionsansvarig (7 informanter) och kommunikationschef (4 informanter). De övriga 

yrkestitlarna som benämnts är PR-ansvarig (3 informanter), intendent (3 informan-

ter), museipedagog (2 informanter), museichef (2 informanter) och marknadsförare 

(1 informant).149 

Fråga 3 (Finns det ett TikTok-konto kopplat till ert museum?): Genom fråga 3 

ser vi att 25 (78,2 %) av museerna inte har ett aktivt TikTok-konto. Ytterligare har 

10 (31,3 %) av dessa 25 museer svarat att ett TikTok-konto har diskuterats tidigare. 

Kvarstående 7 (21,9 %) museer har angett att det finns ett TikTok-konto kopplat 

till deras museum. Av dessa 7 museum används TikTok-kontot regelbundet hos 2 

(6,3 %) museer (se figur 4).150  

Figur 4: Fråga 3, (Finns det ett TikTok-konto kopplat till ert museum?), Cirkeldiagram (Källa: 
Appendix 3). 

Museers relation till TikTok 

Eftersom uppsatsen fokuserar specifikt på TikTok har dessa frågor formulerats för 

att få en bättre förståelse kring museernas uppfattning av TikTok. För att undersöka 

detta har fyra frågor formulerats. Två frågor från enkät 1A riktar sig till de museer 

som har använt sig av TikTok och två frågor från enkät 1B till dem som inte använ-

der TikTok. Första frågan i enkät 1A (A, Extra fråga 1) är kvantitativ och frågar 

informanten hur länge deras TikTok-konto har varit aktivt. Andra frågan från enkät 

1A (A, Extra fråga 2) är kvalitativ och frågar vem/vilka det är som har ansvar för 

deras TikTok-konto. De två sista frågorna tillhör enkät 1B och är båda kvalitativa. 

Den enda frågan (B, Extra fråga 2) är hypotetisk och frågar informanten vem/vilka 

som skulle haft ansvar för deras TikTok-konto ifall de hade haft ett. Sista frågan 

 
149 Se appendix 3: fråga 2. 
150 Se appendix 3: fråga 3. 
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(B, Extra fråga 3) i detta avsnitt frågar varför museet som informanten arbetar på 

har valt att inte använda TikTok. Det kvantitativa svaret presenteras genom ett 

cirkeldiagram medan de kvalitativa svaren presenteras i löpande text. 

Kvantitativt material: Museers relation till TikTok 

A, Extra fråga 1 (Hur länge har ert TikTok-konto varit aktivt?): 4 (57,1 %) av 

informanterna har svarat att de har haft ett TikTok-konto 1–2 år. 2 (28,6 %) har 

svarat att deras konto är 3–4 år gammalt. Den sista personen (14,3 %) har svarat att 

de har haft ett konto i 0–5 månader. Ingen av informanterna svarade att de har öpp-

nat ett TikTok-konto under de senaste 5–12 månaderna (se figur 5).151 

Figur 5: A, Extra fråga 1 (Hur länge har ert TikTok-konto varit aktivt?), Cirkeldiagram (Källa: 
Appendix 3).  

Kvalitativt material: Museers relation till TikTok 

A, Extra fråga 2 (Vem/Vilka är det som har ansvar för TikTok-kontot?): På 

denna fråga har 6/7 informanter svarat. 2 av dessa informanter har skrivit att deras 

konton är vilande och inte aktiva just nu. Resterande informanter har kommenterat 

att det är de som arbetar inom kommunikation och pedagogik som har ansvar för 

TikTok. En av informanterna erbjuder ett avvikande svar vilket var PR-ansvarig.152 

B, Extra fråga 2 (Ifall ni hade ett TikTok-konto, vem/vilka skulle vara ansvarig 

för det?): På denna fråga har 23/25 informanter svarat. Majoriteten av informan-

terna anser att de som arbetar med kommunikation skulle haft ansvar för TikTok 

och de andra sociala mediaapplikationerna. En informant formulerade följande 

svar: Främst de som arbetar med kommunikation. Ansvarig för innehållet skulle 

 
151 Se appendix 3: A, Extra fråga 1. 
152 Se appendix 1. 
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kunna fördelas på fler medarbetare, liknande koncept formuleras även av flera 

andra informanter.153 

B, Extra fråga 3 (Varför har museet valt att inte använda TikTok?): Denna 

fråga har besvarats av 24/25 informanter. Den största anledningen till att museerna 

inte har valt att använda TikTok är på grund av brist på tid och resurser,16 infor-

manter angav detta i sina svar. Istället för att börja fokusera på en ny applikation 

har de valt att prioritera de applikationer som redan används av museet. Den näst 

största anledningen hos museerna är säkerhetsaspekterna kring integritetsskyddet 

och datalagringen hos TikTok. Detta är en väldig aktuell aspekt med tanke på dis-

kussioner som sker kring TikTok online och i samhället 2023 (se museum och 

TikTok). Ungefär 9 informanter nämner att de inte använder TikTok av just denna 

anledning. Flera informanter angav även att detta var ett beslut från deras kommun 

eller stat. En av informanterna skriver att TikTok inte passar in i deras image och 

innehåll. Informanten anser att applikationer inte ska användas bara för att använ-

das, flera andra informanter delar liknande uppfattningar. De påpekar att de inte vill 

börja använda en applikation ifall de inte kan eller har tid att hantera det profess-

ionellt. En av informanterna angav att de istället har valt att samarbeta med TikTok-

influerare, som redan har en etablerad publik på applikationen.154 De anser att detta 

samarbete har fungerat väldigt bra och att det troligen kommer att upprepas i fram-

tiden. 

Användning av andra sociala mediaapplikationer 

Redan innan enkätundersökningen avslutades visste jag att endast ett fåtal svenska 

museer använde sig av TikTok. Därför formulerades fråga 4A och 4B, för att un-

dersöka vilka sociala mediaapplikationer som är mest populära inom de olika 

museiverksamheterna. De kvantitativa resultaten presenteras i avsnittet genom två 

stapeldiagram. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
153 Se appendix 1. 
154 Nationalencyklopedin benämner begreppet ”influerare” som följande: ”[...] person som aktivt försöker på-

verka sin omgivning, främst via sociala medier och huvudsakligen i syfte att styra konsumtionsattityder och 

köpbeteenden.” 
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Kvantitativt material: Användningen av andra sociala mediaapplikationer 

Fråga 4A (Använder ni er av fler sociala medier? (Fler kan fyllas i)): Av de 7 

(100 %) informanter som svarat på frågan har alla angett att de använder både In-

stagram och Facebook. Applikationen med näst flest användare är Youtube med 6 

(85,7 %) användare. 2 (28,6 %) har svarat att de använder sig av Twitter och ett av 

museerna använder sig även av Linkedin (13,3 %) (se figur 6).155 

Fråga 4B (Använder ni er av några andra sociala medier? (Fler kan fyllas i)): 

25 stycken (100 %) informanter har fyllt i att de både använder sig av Instagram 

och Facebook. 18 (72 %) har svarat att de använder sig av Youtube. 6 (24 %) museer 

använder sig av Twitter och 2 (8 %) museer använder Linkedin (se figur 7).156 

 

Figur 6: Fråga 4A (Använder ni er av fler sociala medier? (Fler kan fyllas i)), Stapeldiagram 
(Källa: Appendix 3). 

Figur 7: Fråga 4B (Använder ni er av några andra sociala medier? (Fler kan fyllas i)), Stapeldia-
gram (Källa: Appendix 3). 

 
155 Se appendix 3: fråga 4A. 
156 Se appendix 3: fråga 4B. 
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Museernas Syfte 

För att undersöka varför museerna använder sig av sociala medier har två likadana 

kvantitativa frågor formulerats, fråga 5A och 5B. Frågorna ger informanten chansen 

att fylla i åtta förskrivna svar eller att formulera ett eget svar genom alternativet 

Annat. Dessa frågor tillåter informanterna att välja mer än ett svarsalternativ. Ytter-

ligare har en extra kvalitativ fråga formulerats till gruppen av informanter vars mu-

seum inte använder TikTok (grupp B). Denna fråga undersöker vilken social medi-

aapplikation som fungerar bäst för att uppnå museets syfte. I det här avsnittet pre-

senteras de kvantitativa svaren genom två stapeldiagram, medan det kvalitativa sva-

ret presenteras i löpande text. 

Kvantitativt material: Museernas syfte 

Fråga 5A (Vad är syftet med museets TikTok-konton? (Fler kan fyllas i)): 6 

(85,7 %) av informanterna har fyllt i att deras syfte med TikTok är att nå fler mål-

grupper. 3 (42,9 %) av informanterna har fyllt i Interaktioner med besökare, Utöka 

den pedagogiska verksamheten och Tillgängliggöra olika föremål i samlingarna. 2 

(28,6 %) informanter anser att ett syfte med deras TikTok är Marknadsföring och 

Förmedla information kring utställningar. Förmedla information kring event har 

endast 1 (14,3 %) informant fyllt i. 2 (28,6 %) av informanterna har valt att fylla i 

att det inte finns något klart syfte med deras TikTok (se figur 8).157 

Figur 8: Fråga 5A (Vad är syftet med museets TikTok-konton? (Fler kan fyllas i)), Stapeldiagram 
(Källa: Appendix 3). 

 

 

 

 

 

 

 
157 Se appendix 3: fråga 5A. 
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Fråga 5B (Vad är syftet med museets sociala media-konton? (Fler kan fyllas 

i)): 25 (100 %) informanter ansåg att syftet med sociala medier är marknadsföring. 

24 (96 %) anser att både förmedling av utställningar och event är syftet med deras 

sociala media-konton. 21 (84 %) har fyllt i Interaktioner med besökare. 20 (80 %) 

har fyllt i Nå fler målgrupper. 13 (52 %) har fyllt i Tillgängliggöra olika föremål i 

samlingarna. 10 (40 %) har fyllt i att ett av deras syften är till för att Utöka den 

pedagogiska verksamheten. Utöver dessa syften har ytterligare fem syften formu-

lerats av informanterna själva. Dessa är Marknadsföra i vår museibutik, Sprida kun-

skap, Kunskapsförmedling inom de områden vi jobbar med, Nå ut med vår kunskap 

utifrån vår forskning, expertkunskap och samlingar och Förmedla kunskap om mu-

seet. Ingen av informanterna har fyllt i att det inte finns något klart syfte med deras 

sociala media-konton (se figur 9).158 

Figur 9: Fråga 5B (Vad är syftet med museets sociala media-konton? (Fler kan fyllas i)), Stapeldi-
agram (Källa: Appendix 3). 

Kvalitativt material: Museernas Syfte 

B, Extra fråga 1 (Vilken applikation anser du har fungerat bäst för museets 

syfte? Varför?): Denna fråga har besvarats av 24/25 informanter. Av dessa infor-

manter har alla svarat att Instagram eller Facebook fungerar bäst för att uppnå mu-

seets syfte. Flera av dem beskriver att en blandning av Instagram och Facebook är 

det bästa sättet att uppnå deras syfte. Användningen av de olika applikationerna 

beror på vilken målgrupp museet försöker nå. För att nå den äldre generationen 

används Facebook, för den yngre generationen används Instagram. Flera informan-

ter skriver även att applikationerna används för olika aspekter. En av informanterna 

skriver följande: Vi använder olika applikationer för olika ändamål. Facebook an-

vänds mer för informationsspridning om vad som händer på museet. Öppettider, 

evenemang osv. Instagram används mer för relationsskapande och berättande. Den 

här användningen av applikationerna formuleras även av flera andra informanter.159 

 
158 Se appendix 3: fråga 5B. 
159 Se appendix 1. 
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Målgrupper 

Sociala medier är ett redskap för kommunikation. Därför är det viktigt att undersöka 

ifall museerna har en specifik målgrupp som de försöker nå ut till genom sina inlägg 

på sociala medier. För att undersöka detta har två kvantitativa frågor om målgrupper 

formulerats, fråga 6A och 6B. Dessa frågorna ger informanterna chansen att fylla i 

fem förskrivna svar eller att formulera ett eget svar genom alternativet Annat. Frå-

gorna tillåter även informanterna att fylla i flera alternativ. De kvantitativa svaren 

presenteras genom två stapeldiagram. 

Kvantitativt material: Målgrupper 

Fråga 6A (Finns det någon speciell målgrupp som ni försöker nå genom 

TikTok/sociala medier? (Fler kan fyllas i)): 6 (85,7 %) informanter har både fyllt 

i Ungdomar och Museiovana som målgrupper de försöker nå. Endast en informant 

fyllde i Ingen speciell målgrupp. Ingen av informanterna valde Besökare som vill 

veta mer om museet eller Personer som inte kan besöka museer av olika anled-

ningar (se figur 10). 160 

Figur 10: Fråga 6A (Finns det någon speciell målgrupp som ni försöker nå genom TikTok/sociala 
medier? (Fler kan fyllas i)), Stapeldiagram (Källa: Appendix 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
160 Se appendix 3: fråga 6A. 
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Fråga 6B (Finns det någon speciell målgrupp som ni försöker nå genom sociala 

medier? (Fler kan fyllas i)): 22 (88 %) informanter angav Besökare som vill veta 

mer om museet och 18 (72 %) fyllde i Personer som inte kan besöka museer av 

olika anledningar. 16 (64 %) fyllde i Museiovana som målgrupp och 14 (56 %) 

fyllde i Ungdomar. 3 (12 %) av informanterna valde att de inte försöker nå en spe-

ciell målgrupp. Ytterligare har tre egna formuleringar formulerats av informanterna 

själva: Vi väljer alltid kanal efter målgrupp och inte tvärtom – det gäller såväl so-

ciala medier som andra kanaler, Människor som är intresserade av vårt kulturarv 

och Generation Z (se figur 11).161 

Figur 11: Fråga 6B (Finns det någon speciell målgrupp som ni försöker nå genom sociala medier? 
(Fler kan fyllas i)), Stapeldiagram (Källa: Appendix 3). 

Strategier 

Finns det någon slags vägledning eller strategi för hur sociala medier ska drivas 

inom museernas verksamheter? För att svara på denna fråga har två typer av frågor 

formulerats till verksamheterna. Fråga 7A och 7B är kvantitativa och frågar infor-

manterna ifall de använder sig av någon specifik strategi i sin användning av sociala 

medier/TikTok. Ifall informanten har fyllt i att de använder sig av en strategi får de 

ytterligare en fråga, 8A eller 8B, dessa frågor är kvalitativa och frågar informanter 

hur deras strategier har växt fram. Fråga 7A och 7B redovisas genom två cirkeldia-

gram medan 8A och 8B presenteras i löpande text. 

 
161 Se appendix 3: fråga 6B. 
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Kvantitativt material: Strategier 

Fråga 7A (Finns det någon speciell strategi som museet använder vad gäller 

TikTok?): 6 (85,7 %) informanter har angett att de inte använder sig av någon stra-

tegi. 1 (14,3 %) har fyllt i att de använder en speciell strategi (se figur 12).162 

Figur 12: Fråga 7A (Finns det någon speciell strategi som museet använder vad gäller TikTok?), 

Cirkeldiagram (Källa: Appendix 3). 

 

Fråga 7B (Finns det någon speciell strategi som museet använder vad gäller 

sociala medier?): 17 (68 %) av informanterna har angett att de använder sig av en 

specifik strategi och 6 (24 %) att de inte använder sig av någon strategi. Två infor-

manter har formulerat egna svar till frågan: Halvt. Det finns en tanke om vilka tag-

gar vi använder, språk och publiceringsfrekvens. Men ingen målbild eller vision 

och Vi använder Sociala medier strategiskt, men har inte ett dokument (se figur 

13).163 

Figur 13: Fråga 7B (Finns det någon speciell strategi som museet använder vad gäller sociala me-

dier?), Cirkeldiagram (Källa: Appendix 3). 

 
162 Se appendix 3: fråga 7A. 
163 Se appendix 3: fråga 7B. 
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Kvalitativt material: Strategier 

Fråga 8A (Om ni använder er av en strategi, hur uppkom den och vem utveck-

lade den?): Denna fråga har besvarats av 3/7 informanter. Trots att det endast var 

en informant som svarade att de använde sig av en strategi har två till informanter 

besvarat fråga 8A. 2 av informanterna skriver att de testar sig fram när det kommer 

till strategier. Ytterligare en informant skriver följande kring deras strategi: Utveck-

las kontinuerligt av en styrgrupp bestående av kommunikatörer och pedagoger. En 

av informanterna anser även att det finns ett mer fokus på att förmedla museets 

innehåll än att marknadsföra.164 

Fråga 8B (Om ni använder er av en strategi, hur uppkom den och vem utveck-

lade den?): Denna fråga har besvarats av 19/25 informanter. Informanternas svar 

visar att deras strategier har utvecklats på flera olika sätt. 3 informanter nämner 

exempelvis att deras strategier utvecklas i samarbete med en kommunikationsbyrå. 

Andra informanter anger att deras strategier växt fram genom verksamhetens egen 

personal, genom möten och analyser med kommunikatörerna. 1 informant skriver 

att de utvecklar strategier genom användarundersökningar. En aspekt som många 

informanter är eniga om är att strategier bör utvecklas och revideras löpande.165 

Respons 

Sociala medier är inte endast ett verktyg för förmedling, det är även till för kom-

munikation med besökare. För att undersöka vilka slags inlägg som genererar den 

bästa responsen hos användarna på sociala medier har samma kvalitativa fråga for-

mulerats till båda grupper, fråga 9A och 9B. Frågornas resultat presenteras i fly-

tande text i avsnittet. 

Kvalitativt material: Respons 

Fråga 9A (Vilka slags inlägg genererar bäst respons, anser du?): Denna fråga 

har besvarats av 3/7 informanter. Av dessa 3 svar var endast 2 relevanta i samman-

hanget. Den ena informanten skriver att det är de inlägg som visar unga som gene-

rerar bäst respons medan den andra konstaterar att inlägg som är baserat på ut-

bildande innehåll fungerar bättre än endast ”skojvideor”.166 

Fråga 9B (Vilka slags inlägg genererar bäst respons, anser du?): Denna fråga 

har besvarats av 25/25 informanter. Utifrån de svar som informanterna har skrivit 

finns det många olika slags inlägg som genererar bra respons. En informant skriver 

att de inlägg som ger mest respons också är de som passar museets målgrupp bäst. 

Flera informanter skriver att inlägg med personliga presentationer av föremål fil-

made av pedagoger ofta blir populära, speciellt om föremålen har en spännande 

historia eller anses vara relaterbara. Närvaron av humor är ytterligare en aspekt som 

flera informanter anser är viktig. En av dessa informanter beskriver dessa inlägg 

som vanliga inlägg med glimten i ögat. 2 andra informanter skriver att nyheter kring 

 
164 Se appendix 1. 
165 Se appendix 1. 
166 Se appendix 1. 
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museets verksamhet och utställningar ofta blir populära. Ytterligare en viktig aspekt 

är de visuella inläggen såsom videor och bilder samt användningen av mer vardags-

språk. Sociala medier erbjuder museerna chansen att kommunicera med sin publik 

genom en tvåvägskommunikation. En av informanterna skriver att detta är en viktig 

aspekt men att det är väldigt tidskrävande för museet.167 

TikToks säkerhetsaspekter 

I början av 2023 blev TikTok och frågor kring applikationens säkerhet en aktuell 

debattfråga på nyheterna och inom ABM-verksamheterna. Denna debatt började 

växa fram ungefär samtidigt som jag formulerade mina enkätfrågor och det inspi-

rerade mig att inkludera en fråga kring det här ämnet i enkäten. Fråga 10A och 10B 

frågar informanterna ifall säkerhetsaspekterna kring TikTok är något som har dis-

kuterats inom deras verksamhet och på vilket sätt. Frågorna är kvalitativa och pre-

senteras i löpande text.  

Kvalitativt material: TikToks säkerhetsaspekter 

Fråga 10A (Är säkerhetsaspekterna kring TikTok något som har diskuterats 

på ert museum? Om ja, hur?): Denna fråga har besvarats av 5/7 informanter. 

Säkerhetsaspekterna kring TikTok är något som nästan alla informanter har disku-

terat tidigare. Flera har diskuterat om det är rätt att använda appen. En informant 

skriver att de har diskuterat TikTok med IT-avdelningen, något de även gjort med 

alla andra applikationer. En annan informant skriver att de har pratat om ämnet och 

kommit fram till att de inte hade aktiverat ett konto om de varit ett statligt museum. 

En specifik informant ger en mer utförlig beskrivning av deras diskussioner kopplat 

till FBIs ”varning” kring applikationen. Informanten beskriver tre olika aspekter: 

Risk att kinesiska myndigheter använder appen för att samla in data om miljontals 

användare., Risk att kinesiska myndigheter styr algoritmerna för att sprida propa-

ganda och påverkanskampanjer. och Risk för att användares hårdvara kompromet-

teras.168 

Fråga 10B (Är säkerhetsaspekterna kring TikTok något som har diskuterats 

på ert museum? Om ja, hur?): Denna fråga har besvarats av 21/25 informanter. 

Ungefär 6 informanter har skrivit att de inte har diskuterat TikToks säkerhetsa-

spekter professionellt. Flera anledningar till detta, främst beror det på att de inte 

använder applikationen inom sina verksamheter och anser att det inte är ett relevant 

ämne för dem. Resten av informanterna skriver att de har diskuterat ämnet inom 

sina verksamheter på något sätt, även om det inte varit några speciellt ingående 

diskussioner. Flera skriver att det är en svår fråga att ta ställning till eftersom det är 

ett sådant aktuellt ämne. Vissa anser att detta är en aspekt som gör museerna tvek-

samma kring vad de får göra.169 

 
167 Se appendix 1. 
168 Se appendix 1. 
169 Se appendix 1. 
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TikToks framtid 

Sociala medier utvecklas och förändras hela tiden. Vissa applikationer blir utdate-

rade snabbt och ersätts av andra mer moderna applikationer. TikTok är en applikat-

ion som blivit populär relativt snabbt och frågan är hur länge den kommer att kunna 

upprätthålla sin trendiga status? Det är genom detta ämne jag avslutade enkätun-

dersökning 1 med. Frågorna 11A och 11B frågar informanterna ifall de tror att 

TikTok kommer användas mer av museer i framtiden eller inte. Båda svaren pre-

senteras genom två cirkeldiagram. 

Kvantitativt material: TikToks framtid 

Fråga 11A (Tror du att TikTok är en social mediaapplikation som kommer 

användas av museer mer i framtiden?): 5 (71,4 %) av informanterna är osäkra 

ifall TikTok kommer användas mer av museer i framtiden. 2 (28,6 %) fyllde i att 

de tror TikTok kommer att användas av fler museer i framtiden. Ingen av informan-

terna ansåg att applikationer inte kommer användas av museer i framtiden (se figur 

14).170 

Figur 14: Fråga 11A (Tror du att TikTok är en social mediaapplikation som kommer användas av 
museer mer i framtiden?), Cirkeldiagram (Källa: Appendix 3).  

 

 

 

 

 

 

 
170 Se appendix 3: fråga 11A. 
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Fråga 11B (Tror du att TikTok är en social mediaapplikation som kommer 

användas av museer mer i framtiden?): 15 (60 %) av informanterna är osäkra på 

om TikTok kommer att användas mer av museer i framtiden. 4 (16 %) informanter 

fyllde Ja, lika många människor valde alternativet Nej. Två informanter valde att 

formulera egna alternativ: Delvis. Jag tror att de större museerna som har en kom-

munikationsavdelning kan åta sig detta. Men vi som bara är en person har redan 

för många SoMe-kanaler att administrera utöver det andra arbetet. och Jag kan 

inte bedöma det (se figur 15).171 

Figur 15: Fråga 11B (Tror du att TikTok är en social media-applikation som kommer användas av 
museer mer i framtiden?), Cirkeldiagram (Källa: Appendix 3).  

 

 

 

 

 

 
171 Se appendix 3: fråga 11B. 



43 

 

Enkätundersökning 2 

I Enkätundersökning 2 har enkätens målgrupp varit Generation Z, specifikt i års-

gruppen 13–25. Jag valde att använda 13 som den lägsta åldern eftersom det är 

TikToks åldersgräns. Sammanlagt besvarades enkäten av 82 olika informanter 

inom Gen Z. Precis som enkätundersökning 1 delades denna enkät upp i två delar 

med fyra gemensamma frågor som sedan delar upp informanterna i två grupper (se 

figur 16). För att separera de två variationerna av enkäten gav jag de namnen Enkät 

2C och 2D. Fyllde informatören i Ja eller Ja, men jag har tänkt att sluta använda 

appen visades frågorna från C-delen av enkäten. Valde de Nej, jag har aldrig an-

vänt appen eller Jag använde TikTok förut, men inte längre fick de svara på frå-

gorna från D-delen av enkäten. Likt resultatet i enkätundersökning 1 skilde sig upp-

delningen av informanterna mellan de olika delarna. 51 informanter besvarade en-

kät 2C medan 31 informanter svarade på enkät 2D. I undersökningen har jag valt 

att exkludera fråga 2 (Var bor du?) och fråga 3 (Är du student) på grund av svårig-

heter att koppla frågornas resultat till uppsatsens syfte, detta har gjorts för att und-

vika ett avvikande resultat av helheten. 

 

 Figur 16: Visualisering av Enkät 2. 

Informanter 

Precis som i enkätundersökning 1 är den första samlingen av frågor formulerade för 

att få en bättre förståelse för de informanter som svarat på den anonyma enkäten. 

Dessa frågor fokuserar på ålder och ifall informanterna använder TikTok eller ej. 

Båda frågorna presenteras med vart sitt cirkeldiagram. 

Kvantitativt material: Informanter 

Fråga 1 (Hur gammal är du?): 41 (50 %) av informanterna har fyllt i att de är 22–

25 år. 24 (29,3 %) har fyllt i att de är 19–21 år. 10 (12,2 %) har fyllt i att de är 13–

15 år. Den sista och minsta gruppen består av 7 (8,5 %) informanter som har fyllt i 

att de är mellan 16–18 år (se figur 17).172 

 
172 Se appendix 4: fråga 1. 
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Figur 17: Fråga 1 (Hur gammal är du?), Cirkeldiagram (Källa: Appendix 4). 

 

Fråga 4 (Använder du TikTok?): 51 (62,2 %) av informanterna använder sig av 

TikTok. 31 (37,8 %) har fyllt i att de inte använder sig av applikationen. 22 (26,8 

%) av dessa informanter har aldrig använt TikTok innan medan 9 (11 %) har använt 

appen innan men har slutat med det. Ingen av informanterna fyllde i att de använder 

TikTok men har tänkt att sluta (se figur 18).173 

Figur 18: Fråga 4 (Använder du TikTok?), Cirkeldiagram (Källa: Appendix 4). 

 
173 Se appendix 4: fråga 4. 
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Gen Zs relation till TikTok 

För att få en bättre förståelse för hur Gen Z använder sig av TikTok har fråga C 

samt Extra fråga 1 och 3 formulerats. C, Extra fråga 1 frågar informanten hur lång 

tid de lägger på TikTok om dagen. Sedan frågar C, Extra fråga 3 ifall de föredrar 

långa eller korta videor på applikationen. Resultaten av dessa frågor presenteras i 

två cirkeldiagram. Resterande frågor, D, Extra fråga 1, fråga 5C, fråga 5D och C, 

Extra fråga 2, är alla kvantitativa och presenteras med en löpande text.  

Kvantitativt material: Gen Zs relation till TikTok  

C, Extra fråga 1 (Hur mycket tid lägger du på TikTok om dagen?): 23 (45,1 

%) av informanterna spenderar runt 1–2 timmar på TikTok varje dag. 14 (27,5 %) 

har fyllt i att de spenderar mindre än 1 timme om dagen. 12 (23,5 %) informanter 

spenderar 3–4 timmar på applikationen. På både alternativet 5–6 timmar och 7+ 

timmar har blivit ifyllda en gång var (2 %) (se figur 19).174 

Figur 19: C, Extra fråga 1 (Hur mycket tid lägger du på TikTok om dagen?), Cirkeldiagram (Källa: 
Appendix 4). 

 

C, Extra fråga 3 (Tittar du hellre på flera korta videor eller en längre video?): 

De flesta informanter, 23 stycken (45,1 %), har angett att vad för typ av videor de 

föredrar beror på vilket humör de är på. 16 (31,4 %) föredrar kortare videor. 7 (13,7 

%) informanter anser att det kvittar hur långa videorna är. Endast 3 (5,9 %) infor-

manter föredrar längre videor. Två av informanterna har valt att formulera egna 

svar: Beror på vad de handlar om, ifall de är intressanta och Beror på vad dem 

handlar om och hur intressanta dem är (se figur 20).175 

 

 
174 Se appendix 4: C, Extra fråga 1. 
175 Se appendix 4: C, Extra fråga 3. 
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Figur 20: C, Extra fråga 3 (Tittar du hellre på flera korta videor eller en längre video?), Cirkeldi-
agram (Källa: Appendix 4). 

Kvalitativt material: Gen Zs relation till TikTok 

D, Extra fråga 1 (Varför har du valt att inte använda TikTok?): Denna fråga 

har besvarats av 29/31 informanter. Majoriteten av informanterna (15 stycken) skri-

ver att de inte använder TikTok på grund av brist på intresse för applikationen. Flera 

av dem använder istället andra sociala medier funktioner såsom Instagram Reels 

eller Youtube Shorts. 4 andra informanter uppfattade TikTok som en toxisk miljö 

och har valt att inte utsätta sig för det. 2 andra informanter använder inte TikTok 

eftersom de inte gillar applikationens format eller koncept. Endast en informant 

använder inte applikationen på grund av att den begär för mycket personliga data.176  

Fråga 5C (Vad tänker du på när du tänker på "TikTok"?): Denna fråga har 

besvarats av 48/51 informanter. Minst 16 av informanterna associerar TikTok med 

roliga videor av olika slag. Flera informanter anser även att TikTok är en plats de 

slösar mycket tid på. Vissa av informanterna beskriver det som ett bra tidsfördriv 

medan andra är mer negativa. En av informanterna beskriver exempelvis sin tid på 

TikTok som: Ändlöst skrollande och dopaminkickar jag försöker att bli av med. 

Ytterligare nämns korta videor, Spridning av information och idéer och memes 4 

gånger av informanterna. 3 av informanterna tänker på sociala medier eller dansvi-

deor i koppling till TikTok. Andra koncept såsom trender, låg koncentrationsför-

måga, ungdomar och tonåringar nämns 2 gånger av olika informanter. Vissa rele-

vanta begrepp/koncept omtalas bara av en informant, de är: konst, En plats där man 

kan se många och väldigt varierade videos., Cringe, Videor efter ens egna intressen 

och fancontent.177  

 
176 Se appendix 3. 
177 Se appendix 3; ”Cringe”: känslan av att bli generad över något, det visas ofta genom ett obekvämt ansikts-

uttryck eller fysisk rörelse. På sociala medier finns det ofta innehåll som personer kan uppfatta som ”cringe”. 
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Fråga 5D (Vad tänker du på när du hör "TikTok"?): Denna fråga har besvarats 

av 28/31 informanter. För de informanter som inte använder TikTok är korta videor 

förklaringen som nämns mest i de skrivna svaren (11 gånger). På andra och tredje 

plats hamnade ämnet dans (9 gånger), tonåringar och den yngre generationen (8 

gånger). Trender nämns av informanterna 4 gånger. Roliga videor nämndes endast 

3 gånger. Flera informanter har skrivit ner tankar som endast nämns en gång såsom 

algoritmer, Cringe, musik, stress, memes, hjärntvättning. Ytterligare nämns två mer 

utförliga kommentarer från två olika informanter kring TikTok: På alla skräck-

historier jag hört om mobbning, doxxing, spridning av misinformation och toxicity 

och Ungdomar som dansar samt mycket information som saknar substans.178 

C, Extra fråga 2 (Hur tycker du att TikTok skiljer sig från andra sociala me-

diaapplikationer?): Denna fråga har besvarats av 46/51 informanter. Största delen 

informanter (12 stycken) anser att TikTok är mer beroendeframkallande än andra 

applikationer. 11 informanter skriver att TikTok är mer personlig än andra appli-

kationer. 5 informanter skriver att TikTok har ett större fokus på videor, till skillnad 

från applikationer som Instagram eller Facebook. 4 informanter anser att TikTok 

har ett snabbare tempo i jämförelse med andra applikationer. 2 informanter betrak-

tar TikTok som en roligare applikation än alla andra. 3 andra informanter anser att 

TikTok har en sämre struktur och är mindre användarvänlig än andra applikationer. 

Denna åsikt håller inte en annan informant med om, den här informanten anser att 

TikTok är väldigt lättillgänglig eftersom det endast finns en funktion med applikat-

ionen. En informant påpekar att det finns fler ungdomar på TikTok, en annan skri-

ver att applikationen har en bättre längd på videor. En nämner även att TikToks 

användning av musik skiljer sig från andra applikationer. Musik är viktigare för 

TikTok än för andra sociala medieplattformar och på TikTok är musiken speciellt 

kopplad till utvecklingen av trender (se avsnitt TikTok i bakgrunden). Svaren från 

2 av informanterna skiljer sig från resten i det att de anser att TikTok, bortsett från 

den mer effektiva användningen av musik och dans, inte är nämnvärt annorlunda 

än andra applikationer.179 

Användning av andra sociala mediaapplikationer 

Majoriteten av människor använder sig av flera olika sociala medier. Därför har två 

frågor om andra sociala mediaapplikationer formulerats. C, Extra fråga 4 undersö-

ker vilka applikationer informanterna använder utöver TikTok. En liknande fråga 

riktas till dem som inte använder TikTok. Fråga D, Extra fråga 2 tar reda på vilka 

sociala medier som informanterna använder istället för TikTok. På båda frågorna 

kan informanterna fylla fler än ett svar. Svaren till frågorna är kvantitativa och pre-

senteras genom två stapeldiagram. 

 
178 Se appendix 3; ”Doxxing”: handlingen när en person publicerar privat information om en annan individ för 

att trakassera eller hota dem. 
179 Se appendix 3. 
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Kvantitativt material: Användning av andra sociala mediaapplikationer 

C, Extra fråga 4 (Använder du även andra sociala mediaapplikationer?): 47 

(94 %) av informanterna har fyllt i att de använder sig av Instagram. 42 (84 %) 

använder sig av Snapchat. 24 (48 %) använder sig av Facebook. Fyra informanter 

har valt att skriva egna förslag på sociala medier som de använder. 2 informanter 

har fyllt i Youtube och Reddit. De andra applikationer som nämnts är Pinterest och 

Tumblr. Ingen av informanterna har fyllt i att de endast använder sig av TikTok (se 

figur 21).180 

Figur 21: C, Extra fråga 4 (Använder du även andra sociala mediaapplikationer?), Stapeldiagram 
(Källa: Appendix 4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
180 Se appendix 4: C, Extra fråga 4. 
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D, Extra fråga 2 (Använder du andra sociala mediaapplikationer?): 26 (83,9 

%) av informanterna använder sig av Instagram. 24 (77,4 %) använder sig av 

Snapchat. 22 (71 %) använder sig av Facebook. 7 (22,6 %) använder sig av Twitter. 

2 informanter har själva fyllt i att de använder sig av Youtube. Andra applikationer 

såsom Pinterest, Tumblr och Discord har även adderats. Ytterligare en person har 

även angett att de inte använder sig av sociala medier (se figur 22).181 

Figur 22: D, Extra fråga 2 (Använder du andra sociala mediaapplikationer?), Stapeldiagram 
(Källa: Appendix 4). 

TikTok:s/sociala mediers påverkan 

I uppsatsens syfte ingår undersökningen av hur Gen Z påverkas av det de ser på 

sociala medier. För att analysera detta har frågorna 6C, 6D, 7C och 7D utvecklats. 

Frågorna 6C och 6D redovisas genom två cirkeldiagram medan resultatet av 7C och 

7D redovisas genom två löpande texter. 

Kvantitativt material: TikTok:s/sociala mediers påverkan 

Fråga 6C (Blir du påverkad av det du ser på TikTok?): 35 (68,6 %) av använ-

darna av TikTok anser att de blir påverkade av innehållet de ser på applikationen. 

8 (15,7 %) anser att de inte blir påverkade av det de ser på TikTok. Resterande 8 

(15,7 %) vet inte ifall de blir påverkade av innehållet på TikTok.182 

Fråga 6D (Blir du påverkad av sociala medier?): 27 (87,1 %) av informanterna 

anser att de blir påverkade av sociala medier. 2 (6,5 %) anser att de inte blir påver-

kade medan resterande 2 (6,5 %) är osäkra ifall de blir påverkade.183 

 
181 Se appendix 4: D, Extra fråga 2. 
182 Se appendix 4: fråga 6C. 
183 Se appendix 4: fråga 6D. 
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Kvalitativt material: TikTok:s/sociala mediers påverkan 

Fråga 7C (Hur blir du påverkad av TikTok? / Hur blir du inte påverkad av 

TikTok?): På denna fråga har 42/51 informanter svarat. Nästan alla informanter 

anser att de blir påverkade av det de ser på TikTok. Endast 3 informanter skriver att 

de inte blir påverkade av applikationen. De sätt på vilka informanterna blir påver-

kade av det de ser på TikTok både liknar och skiljer sig åt. Många informanter 

beskriver hur de blir inspirerade och motiverade av det som är trendigt, både på ett 

positivt och negativt sätt. En av informanterna beskriver hur deras humör ofta på-

verkas av information som finns på TikTok. En informant skriver följande: Jag får 

uppfattningar om ämnen eller saker jag tidigare knappt visste fanns., en annan in-

formant skriver: Jag blir lätt inspirerad. Man ser något som fascinerar mig. Det är 

även lätt att lita på saker som sker på TikTok eftersom mycket där känns auten-

tiskt.184 

Fråga 7D (Hur blir du påverkad av sociala medier? / Hur blir du inte påverkad 

av sociala medier?): På denna fråga har 28/31 informanter svarat. Alla informanter 

skriver att de blir påverkade på något sätt genom sociala medier. Ett fåtal informan-

ter skriver att de inte riktigt tänkt på det tidigare och att de inte bryr sig tillräckligt 

ifall de blir påverkade eller inte. Vad informanterna blir påverkade av kan vara vad 

som helst, från nytt mode till ny matlagning. Flera informanter skriver att de har 

blivit inspirerade att testa nya saker eller hobbies från sociala medier. Ett antal in-

formanter anser även att deras humör påverkas genom sociala medier. Några andra 

informanter nämner även hur den här aspekten lätt ger dem ångest, detta skedde 

ofta när de började jämföra sig med andra användare på sociala medier.185 

Museers närvaro på TikTok/sociala medier 

Har Gen Z känt av museers närvaro på TikTok/sociala medier tidigare? Denna fråga 

undersöks genom följande frågor i enkäten: 8C, 8D, 9C, 9D, 10C och 10D. Alla 

frågor i denna del är kvantitativa. Fråga 8C, 8D, 9C och 9D redovisas alla genom 

en samling cirkeldiagram. I fråga 10C och 10D har informanten fått svara på en 

skala mellan 1–5. 1 motsvarar det högsta svaret (ja) medan 5 motsvarar det längsta 

svaret (nej). Båda svaren redovisas genom var sitt histogram.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
184 Se appendix 3. 
185 Se appendix 3. 
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Kvantitativt material: Museers närvaro på TikTok/sociala medier 

Fråga 8C (Har du sett videor om museum på TikTok?): 19 (37,2 %) av infor-

manterna har fyllt i att de har sett videor om museer på TikTok. Av dessa har endast 

2 (3,9 %) personer sett sådana videor ofta och resterande 17 (33,3 %) har sällan sett 

sådana videor. 19 (37,3 %) av informanterna har aldrig sett videor om museer på 

TikTok förut. Den sista gruppen av informanter 13 (25,5 %) är osäkra ifall de har 

sett videor om museer förut (se figur 23).186 

Figur 23: Fråga 8C (Har du sett videor om museum på TikTok?), Cirkeldiagram (Källa: Appendix 
4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
186 Se appendix 4: fråga 8C. 
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Fråga 8D (Ser du många museer på sociala media?/videor om museer på soci-

ala media?): 14 (45,2 %) informanter har aldrig sett konton från museer eller vi-

deor om museer på sociala medier. Sammanlagt har 15 informanter någon gång sett 

museer på sociala medier. 12 (38,7 %) av dem har sett museer ett fåtal gånger me-

dan 3 (9,7 %) informanter har sett museer flera gånger. Resterande 2 (6,5 %) infor-

manter är osäkra ifall de har sett museer på sociala medier (se figur 24).187 

Figur 24: Fråga 8D (Ser du många museer på sociala media? /videor om museer på sociala me-
dia?), Cirkeldiagram (Källa: Appendix 4). 

 

Fråga 9C (Har TikTok motiverat dig att besöka ett museum?): 33 (64,7 %) 

informanter har aldrig blivit motiverade att besöka ett museum på grund av TikTok. 

17 (33,3 %) informanter har fyllt i att de har blivit motiverade någon gång medan 1 

(2 %) informant har blivit motiverad flera gånger (se figur 25).188 

Figur 25: Fråga 9C (Har TikTok motiverat dig att besöka ett museum?), Cirkeldiagram (Källa: 
Appendix 4). 

 
187 Se appendix 4: fråga 8D. 
188 Se appendix 4: fråga 9C. 
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Fråga 9D (Har sociala medier någon gång motiverat dig att besöka ett mu-

seum?): 16 (51,6 %) av informanter har aldrig blivit motiverade att besöka ett mu-

seum på grund av sociala medier. 10 (32,3 %) har blivit motiverade någon gång 

medan resterande 5 (16,1 %) har blivit motiverade flera gånger innan (se figur 26).189  

Figur 26: Fråga 9D (Har sociala medier någon gång motiverat dig att besöka ett museum?), Cirkel-
diagram (Källa: Appendix 4). 

 

Fråga 10C (Om du såg en TikTok om ett museum som tilltalar dig skulle du 

bli motiverad att besöka museet?): 17 (33,3 %) informanter har valt svarsalterna-

tivet 1. 15 (29,4 %) har valt alternativ 2. 11 (21,6 %) har fyllt i alternativ 3. 5 (9,8 

%) har fyllt i alternativ 4. Endast 3 (5,9 %) informanter har valt det sista alternativet 

5 (se figur 27).190  

Figur 27: Fråga 10C (Om du såg en TikTok om ett museum som tilltalar dig skulle du bli motiverad 
att besöka museet?), Histogram (Källa: Appendix 4). 

 
189 Se appendix 4: fråga 9D. 
190 Se appendix 4: fråga 10C. 
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Fråga 10D (Om du såg ett museum på sociala medier som tilltalar dig skulle 

du bli motiverad att besöka museet?): 10 (32,3 %) av informanterna har valt al-

ternativ 1, det högsta numret i skalan. 6 (19,4 %) har fyllt i alternativ 2. 9 (29 %) 

har fyllt i alternativ 3. 4 (12,9 %) har fyllt i alternativ 4. Nummer 5, det sista alter-

nativet i skalan har endast 2 (6,5 %) informanter valt (se figur 28).191  

Figur 28: Fråga 10D (Om du såg ett museum på sociala medier som tilltalar dig skulle du bli 
motiverad att besöka museet?), Histogram (Källa: Appendix 4). 

Relaterbara verksamheter 

Utifrån uppsatsens teorier theory of emotions och Viral marknadsföring utveckla-

des en fråga kring hur Gen Z uppfattar verksamheter som försöker vara relaterbara. 

Likt tidigare frågorna 10C och 10D är fråga 11C och 11D baserat på en skala mellan 

1–5. Nummer 1 (ja) representerar det högsta svaret medan nummer 5 (nej) repre-

senterar det lägsta numret. 

Kvantitativt material: Relaterbara verksamheter 

Fråga 11C (Gillar du en verksamhet mer ifall de är relaterbara genom sociala 

medier?): 12 (23,5 %) informanter har valt svarsalternativet 1. 12 (23,5 %) har valt 

alternativ 2. 18 (35,3 %) har fyllt i alternativ 3. 5 (5,8 %) har fyllt i alternativ 4. 6 

(11,8 %) informanter har valt det sista alternativet 5 (se figur 29).192  

 
191 Se appendix 4: fråga 10D. 
192 Se appendix 4: fråga 11C. 
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Figur 29: Fråga 11C (Gillar du en verksamhet mer ifall de är relaterbara genom sociala medier?), 

Histogram (Källa: Appendix 4). 

 

Fråga 11D (Gillar du en verksamhet mer ifall de är relaterbara genom sociala 

medier?): 3 (9,7 %) av informanterna har valt det högsta numret i skalan, nummer 

1. 9 (29 %) har fyllt i alternativ 2. 10 (32,3 %) har fyllt i alternativ 3. 5 (16,1 %) 

informanter har fyllt i alternativ 4. Nummer 5, det sista alternativet i skalan har 4 

(12,9 %) informanter valt (se figur 30).193 

 

Figur 30: Fråga 11D (Gillar du en verksamhet mer ifall de är relaterbara genom sociala medier?), 
Histogram (Källa: Appendix 4). 

 

 
193 Se appendix 4: fråga 11D. 
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Diskussion 

Under denna sektion diskuteras och jämförs det material som redogjordes i föregå-

ende sektion Undersökning. Diskussionen är uppdelad i samma rubriker och under-

rubriker som ”undersökningen”.  

Först analyseras enkätundersökning 1 genom temana Informanter, Museers 

relation till TikTok, Användningen av andra sociala mediaapplikationer, Museer-

nas syfte, Målgrupper, Strategier, Respons, TikToks säkerhetsaspekter och TikToks 

framtid.   

Därefter analyseras enkätundersökning 2 och temana Informanter, Gen Zs re-

lation till TikTok, Användningen av andra sociala mediaapplikationer, TikToks/so-

ciala mediers påverkan, Museers närvaro på TikTok/sociala medier och Relater-

bara verksamheter.  

Mellan de två enkätundersökningarna finns det tre underrubriker som korrelerar 

med varandra, mottagare, TikTok och andra sociala medier, Efter dessa skiljer sig 

uppdelningen av undersökningen. Trots skillnader i enkäterna har det uppkommit 

flera kopplingar mellan de olika delarna som diskuteras i slutet av denna sektion 

under rubriken Jämförande diskussion av enkätundersökningarna.  
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Enkätundersökning 1 

För att förtydliga skillnaden på informanterna från A och B-delen av enkäten har 

jag namngett informanterna från de olika delarna, grupp A (använder TikTok) och 

grupp B (använder inte TikTok). 

Informanter 

Informanterna i undersökningen representerar fem olika typer av museum, statligt 

museum, regionalt/länsmuseum, kommunalt museum, stiftelsemuseum och privat 

museum. Genom svar från flera olika slags museer hoppades jag på att få en samling 

mer olikartade svar. 

I mitt följebrev till museerna meddelade jag att enkäten helst skulle besvaras av 

en anställd som arbetar med sociala medier. Detta betyder att urvalet av informanter 

bör representera denna grupp. Genom fråga 2 kan vi se att de anställda inom kom-

munikationsavdelningen oftast arbetar med sociala medier. Om museet inte har en 

kommunikatör utdelas ansvaret till annan personal såsom intendenter eller musei-

pedagoger. Eftersom det ofta är kommunikatörer som ansvarar för sociala medier 

förstår vi att sociala medier regelbundet används som ett verktyg för kommunikat-

ion av museerna. Detta diskuteras mer i följande tema, Museers relation till TikTok.  

Endast två av informanterna arbetar på ett museum som använder TikTok re-

gelbundet, ett statligt museum och ett privat museum. Eftersom jag redan var med-

veten om att endast få museer använder sig av TikTok blev jag inte förvånad över 

det låga antalet. Ett resultat som överraskade var dock att fem olika museer har 

vilande TikTok-konton, ett region/länsmuseum, två statliga museer, ett kommunalt 

museum och ett privat museum. Dessa konton skapades troligen som en försiktig-

hetsåtgärd ifall museet börjar använda applikationen i framtiden. En annan anled-

ning skulle kunna vara att en tidigare anställd satte igång ett konto och att sedan 

ingen annan har fortsatt hålla det aktivt. Detta är en anledning som nämns av en av 

informanterna.  

Museers relation till TikTok 

Trots TikToks popularitet 2023 har endast ett museum i undersökningen öppnat 

upp ett konto på applikationen inom de senaste 12 månaderna.194 Majoriteten av 

museerna införskaffade sina konton för 1–2 år sedan. Två museer har fyllt i att de 

har haft ett TikTok-konto så länge som 3–4 år. Dessa konton startades troligen i 

samband med coronapandemin och nedstängningen av museer.195 

Vem/vilka inom museerna är det som har eller bör ha ansvar för museets 

TikTok-konto? Av de museer som använder TikTok gav endast fyra informanter 

relevanta svar, eftersom majoriteten av museerna inte använder TikTok aktivt 2023. 

Övriga informanter pekar ut kommunikatörer, pedagoger och PR-ansvariga som de 

 
194 Yuen (2023), passim. 
195 Kaye (2022), s. 8–9. 
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anställda som ansvarar för TikTok, och troligen andra applikationer inom verksam-

heten. Precis som informanterna i grupp A anser majoriteten av grupp B att an-

ställda inom kommunikationsavdelningen bör vara ansvariga för TikTok. Alla 

dessa svar korrelerar med de yrkesroller som undersökningens informanter besitter. 

Flera av informanterna nämner även att TikTok-kontot hade underhållits med hjälp 

av flera anställda. Kommunikatörerna ska främst ha ansvar för kontot men för att 

skapa innehållet tar de hjälp av anställda inom verksamheten, såsom pedagoger el-

ler intendenter. Om flera områden av museets verksamhet hjälper till att generera 

innehåll skapas det mer varierande videor. Detta arbetssätt liknar det sätt som Liv-

rustkammaren använder sina sociala medier på. Magdalena Piotrowska nämner un-

der sin föreläsning ”Att förmedla kulturarv via sociala medier” att det inte är kom-

munikatörerna som endast har ansvaret för verksamhetens sociala medier, en stor 

del av ansvaret ligger hos de som arbetar inom museet dagligen.196 

Vad är anledningen till att så många museer inte använder sig av TikTok 2023? 

Enligt informanterna är den främsta orsaken brist på resurser och tid. Detta är en 

anledning som även uppmärksammas av informanterna i Vejles masteruppsatsen 

Instagram och länsmuseerna: En undersökning av de svenska länsmuseernas an-

vändande av Instagram.197 Deakin nämner att det inte krävs mycket resurser för att 

skapa videor på TikTok, vilket jag tror stämmer. I användningen av TikTok är det 

inte skapandet av videor som tar tid. Det som är tidskrävande är att hålla sig upp-

daterad om det som händer på applikationen. Att besitta aktuell information är vik-

tigt på TikTok och därför kan inte denna arbetsuppgift ignoreras på grund av re-

sursbrist.  

Museerna har valt att fokusera mer på de sociala medier som de redan har föl-

jare på än att börja om från början igen med TikTok. Att bli bekant med använd-

ningen av en ny social mediaapplikation tar tid, framförallt ifall en verksamhet vill 

använda applikationen på ett effektivt sätt. Deakin påpekar att användaren behöver 

förstå trender och det som är populärt för tillfället på TikTok för att innehåll på 

applikationen ska visa resultat. En verksamhet bör inte använda TikTok bara för att 

applikationen är populär ifall de inte tror att de kan generera passande innehåll.198 

TikTok behöver alltså kunna hanteras professionellt, något som flera av informan-

terna menar att deras museum inte kan göra. De har därför valt att avstå från att 

använda sig av applikationen. Deakin nämner ytterligare att TikTok skiljer sig från 

andra applikationer på grund av dess unika algoritm som belönar konsistens hos 

användare. Om museer inte har resurser att vara konsekventa finns det en chans att 

verksamheten försvinner i applikationens algoritm.199 

En informant beskriver hur deras museum istället har valt att samarbeta med 

TikTok- influerare för att få en röst på TikTok, vilket de anser har fungerat mycket 

bra. Denna taktik anser jag är smart då museet får hjälp att navigera TikTok av en 

person som vet hur applikationen fungerar. Liknande samarbeten rekommenderar 

 
196 Piotrowska (2023). 
197 Vejlens (2022). 
198 Deakin (2022). 
199 Deakin (2022). 
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även Devon Rose Turner i artikeln ”How to use TikTok to grow your museum’s 

audience.”200 

Flera informanter nämner även debatten om säkerhetsaspekterna som en anled-

ning till distanseringen av TikTok, detta diskuteras mer i det kommande temat 

TikToks säkerhetsaspekter. 

Andra sociala mediaapplikationer 

Enkätsvaren erbjuder viktig statistik som är relevant för diskussionen kring enkät-

undersökningarnas andra rubriker. Inom både grupp A och B använder sig alla mu-

seer av Facebook och Instagram, hur museerna använder sig av dessa applikationer 

diskuteras i kommande tema Museernas syfte.  

Youtube är en plattform som används av majoriteten av museerna. Trots att 

Youtube är en social mediaapplikation hamnar applikationen ofta utanför diskuss-

ioner kring sociala medier. Detta beror troligen på att innehållet som delas på 

Youtube är av en annan kvalitet än de på Instagram eller Facebook. De flesta an-

vändare på Youtube skapar inte videor själva. De tittar endast på videor. Youtube är 

en bra plats för museer att publicera videor till de som vill veta mer om vad de gör.  

Tre informanter har själva skrivit att de använder sig av Linkedin, eftersom det 

inte fanns som alternativ i enkäten. Detta är intressant eftersom Linkedin har en mer 

professionell funktion och fokuserar på att skapa och utveckla sociala nätverk, en 

stor skillnad från hur TikTok fungerar. Dock tror jag inte att denna applikation an-

vänds i syftet att nå en ny publik inom Gen Z. 

Museernas syfte 

Inom detta tema finns det flera noterbara skillnader mellan svaren från informan-

terna i grupp A och B. Enligt svaren från grupp A är de fyra största syften med 

TikTok i följande ordning: Nå fler målgrupper, Interaktioner med besökare, Utöka 

den pedagogiska verksamheten och Tillgängliggöra olika föremål i samlingarna. 

Grupp Bs topp fyra syften för sina sociala medier är i stället: Marknadsföring, För-

medla information kring utställningar, Förmedla information kring event och in-

teraktioner med besökare. Att Nå fler målgrupper (som är det största syftet för 

grupp A hamnar på en femte plats för grupp B, precis under syftet interaktioner 

med besökare. Genom enkätsvaren kan vi se att alla informanter i grupp B pekar ut 

Marknadsföring som ett viktigt syfte och dessa svar demonstrerar att museerna an-

vänder sociala medier som ett instrument i deras marknadsföring 

Hur kommer det sig att så få av de museer som använder sig av TikTok har 

pekat ut marknadsföring som ett av sina syften? På TikTok finns det inte lika 

mycket fokus på direkt marknadsföring som på andra applikationer. TikTok har 

istället en starkare koppling till strategierna inom Viral marknadsföring, såsom 

”word-of-mouth” och ”user-generated content”, vilket omnämns i uppsatsens teo-

retiska utgångspunkter.201 Vikten av ”user-generated content” diskuteras ytterligare 

 
200 Turner (2022). 
201 Woerdl (2008), s. 3; s. 35. 
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av Kidd i boken Museums in the new mediascape: transmedia, participation, et-

hics.202 Sedan bokens publikation 2014 har konceptet av ”user-generated content” 

blivit en allt mer populär metod bland verksamheter i deras användning av sociala 

medier. Denna framväxt kan kopplas till utvecklingen av konsumentens roll från en 

passiv till en aktiv aktör inom kommunikation med verksamheter. Kidd nämner i 

”Enacting engagement online: framing social media use for the museum” att sociala 

medier är ett användbart verktyg för museers förmedling av information om event 

och utställningar till en större publik, även detta anses vara en form av marknads-

föring.203 Uppsatsens enkätsvar visar att flera museer använder sociala medier för 

att förmedla den information Kidd redovisar, till både deras befintliga och framtida 

besökare. Många av enkätsvaren fokuserar på förmedling och kommunikation vil-

ket även kan kopplas till masskommunikationsteorin och dess diskussion kring det 

ökade samarbetet mellan verksamheter och användare.204 

Till skillnad från grupp A, där det fanns två informanter som ansåg att de hade 

ett tydligt syfte med sociala medier ansåg ingen av informanterna i grupp B att det 

finns ett klart syfte med deras sociala medier. Denna skillnad kan bero på flera an-

ledningar. För det första kan orsaken vara att TikTok är en sådan ny social media-

applikation som inte har använts tillräckligt länge av verksamheterna för att tydliga 

syften ska ha formats. Den andra orsaken kan vara på grund av informantens ur-

valsgruppen. Många av museerna i grupp A använder inte TikTok regelbundet, vil-

ket kan ha lett dem till att välja detta alternativ, eftersom de inte har tillräckligt med 

erfarenhet i användningen av applikationen. 

För att få en bättre förståelse för de sociala medier som informanterna anser 

uppfyller museernas syften bäst formulerades B, Extra fråga 1 till grupp B. Alla 

informanter anser att Facebook eller Instagram fungerar bäst för att uppnå de syften 

som de fyllde i fråga 5B. Många av dessa informanter anser att båda dessa applikat-

ioner kan användas parallellt och att de kompletterar varandra väl. Beroende på 

syftet används den applikation som är mest passande. Om syftet med innehållet är 

att bjuda in ungdomar används Instagram och inte Facebook, vars användare har 

en högre medelålder. Alla sociala medier är inte skapade med samma syfte eller 

funktion och enkätsvaren visar de flesta informanter är medvetna om detta. Flera 

av informanterna skriver att de använder Facebook och Instagram för olika syften 

och ändamål. Kommunikationen på Facebook liknar första varianten av ”Shannon-

Weaver-modellen” och fokuserar på informationsspridning med en mer linjär kom-

munikation och mindre ”feedback” från andra användare. I användningen av In-

stagram sker det ofta tvåvägskommunikationer för att skapa relationer med andra 

användare genom tillägget av ”feedback” som nämns av Fiske i Kommunikations-

teorier: en introduktion.205 

 
202 Kidd (2014), s. 57–71. 
203 Kidd (2011), s. 67. 
204 Zhong (2022), s. 35. 
205 Fiske (1997), s. 36–37. 
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Målgrupper 

Informanterna i grupp A anser att målgrupperna Ungdomar och Museiovana är som 

mest relevanta i användningen av TikTok. TikTok är en applikation med många 

unga användare. Därför är det passande att museerna använder sig av TikTok för 

att nå denna målgrupp. Även Museiovana är en bra målgrupp att tilltala genom 

TikTok, tack vare applikationens ”För dig-flödet” som lätt kan nå användare som 

inte har haft intresse för museum sedan tidigare.206 En användare på TikTok behöver 

inte följa ett museum för att bli rekommenderad deras videor, en aspekt som skiljer 

TikToks huvudfunktion från andra sociala medier.  

Grupp B uppmärksammar istället målgrupperna Besökare som vill veta mer om 

museet och Personer som inte kan besöka museer av olika anledningar. Dock hade 

även Ungdomar och Museiovana en hög svarsfrekvens hos grupp B. Enkätsvaren 

visar att det finns flera målgrupper museerna försöker nå ut till med sina sociala 

medier. Många av dessa målgrupperna fokuserar på grupper som troligen inte är 

bekanta med museet och sociala medier används alltså ofta som ett instrument för 

att uppmuntra deltagande, kommunikation och lärande.  

En av informanterna i grupp B har angett alla valbara målgrupper och skriver 

att de använder olika applikationer och plattformar utifrån vilken målgrupp de vill 

nå. Jag tolkar det som att de som arbetar på museer är medvetna om var de kan nå 

de olika målgrupperna och använder de olika applikationerna strategiskt. Svar som 

dessa redovisar hur mångsidigt användningen av sociala medier kan vara och att de 

olika aspekterna såsom syfte och målgrupper påverkar varandra i användningen av 

olika applikationer. Denna aspekt nämns även i föregående diskussion Museernas 

syfte och kommer att analyseras mer i det kommande avsnittet Strategier.  

En noterbar skillnad mellan grupperna är att Besökare som vill veta mer om 

museet, som var det populäraste svaret för grupp B, valdes inte av en enda informant 

från grupp A. Detta beror troligen på att det är mer sannolikt att användare på 

TikTok söker efter information om museet på en annan applikation eller på museets 

hemsida, ifall de blir tillräckligt fascinerande. Videor på TikTok kan vara informe-

rande, dock är de flesta videor inte djupgående på grund av deras korta tidsramar.  

Ett fåtal informanter i båda grupperna valde att fylla i Ingen speciell målgrupp, 

detta resultat motsvarar inte de förväntningar jag hade till museiverksamheternas 

strategier kring sociala medier. Jag förväntade mig att alla museer medvetet riktade 

sig till olika målgrupper. En tolkning jag har utvecklat utifrån detta är att dessa 

museer istället fokuserar på att nå den generella allmänheten och inte på specifika 

målgrupper. 

Strategier 

Att majoriteten av museer inom grupp A inte använder sig av en officiell strategi är 

inte förvånande, eftersom TikTok är en sådan ny social mediaapplikation. TikTok 

är ofta oförutsägbar, vilket kan göra det svårt att utveckla en specifik strategi. Om 

 
206 Kaye (2022), s. 59–61. 
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en verksamhet vill ha framgång med TikTok är en bra strategi att vara uppdaterad 

på applikationens trender. Inom TikTok sker det ofta något som benämns som ”ac-

cidental virality” av Kaye et.al i TikTok: Digital media och society series.207 Ef-

tersom denna viralitet sker av en slump är det svårt att utveckla en specifik strategi 

som hjälpmedel för detta. 

Till skillnad från grupp A använder majoriteten av museer i grupp B en speciell 

strategi. Detta beror troligen på att dessa museer har använt sociala medier under 

en längre period och att de har haft tid att utveckla en konkret strategi, troligtvis 

genom att göra flera försök och misstag. Två av informanterna i grupp beskriver 

genom citaten: Halvt. Det finns en tanke om vilka taggar vi använder, språk och 

publiceringsfrekvens. Men ingen målbild eller vision och Vi använder Sociala me-

dier strategiskt, men har inte ett dokument att sina sociala medier används på ett 

strategiskt sätt, men att strategierna inte är officiella eller huggna i sten. Jag anser 

att detta är ett bra arbetssätt, särskilt inom sociala medier som ofta utvecklas och 

förändras.  

Hur alla dessa strategier har utvecklats varierar från museum till museum. Inom 

grupp A är strategierna fortfarande i utvecklingsstadiet. En av informanterna näm-

ner att de aktivt utvecklar museets strategier genom en speciellt utvald styrgrupp, 

som består av en grupp av anställda som arbetar med kommunikation. Som det 

nämndes i bakgrunden finns det inga ”riktlinjer” för användningen av TikTok, vil-

ket leder till mer varierande och svajande strategier.208 En informant i grupp A skri-

ver att de fokuserar på att förmedla innehåll på TikTok och inte på att marknadsföra. 

Denna strategi följer online-kulturen och aspekterna inom viral marknadsföring, 

som nämns i det föregående temat Museernas syfte. 

Informanterna i grupp B uppmärksammar flera olika sätt att utveckla strategier 

på som de har använt sig av i sina verksamheter. Tre informanter skriver att de har 

samarbetat med externa aktörer, i detta fall kommunikationsbyråer (för att bidra 

med mer kontext arbetar alla dessa informanter på region/länsmuseer). Ifall verk-

samheten inte själv har expertisen som behövs för att hantera sociala medier finns 

det möjligheter att anlita hjälp i utvecklingen av strategier. En av dessa informanter 

förklarar att deras strategi för hur de använder sig av sociala medier är en del av 

deras kommunikationsstrategi, denna strategi bygger på hur kommunikationen från 

museet kan påverka uppfattningen av aspekter som allmänheten eller turister. Några 

andra informanter nämner istället hur deras strategier har växt fram genom museets 

egna personal, i samband med konversationer med deras kommunikatörer. Detta 

skiljer sig en aning ifrån taktiken som de tre föregående museer har använt sig av.  

Jag blev särskilt fascinerad av den informant vars museum har utvecklat strate-

gier genom externa och interna användarundersökningar. Eftersom enkätsvaren inte 

ger mer information än så kan jag tyvärr inte veta hur dessa utfördes. Eftersom 

museets kommunikation är riktat till den egna publiken förefaller detta vara ett re-

levant sätt att utveckla strategier. 

 
207 Kaye (2022), s. 103. 
208 Deakin (2022). 
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Som uppsatsen nämner i dess teoretiska utgångspunkt multimodalitet är sociala 

medier uppbyggt genom flera kommunikationskombinationer.209 Därför är det vik-

tigt för museer att veta hur dessa kombinationer används på ett strategiskt sätt. Flera 

av informanterna uppmärksammar hur sociala medier inte är statiskt, vilket leder 

till att strategier måste utvecklas löpande med tiden. Jag tror det är troligt att sociala 

mediers multimodalitet förändras ännu mer i framtiden, med utvecklingen av fler 

kombinationsmetoder än innan. 

Respons 

Inom temat respons framförde grupp A endast två relevanta svar för diskussionen. 

Detta beror troligen på att så få museer använder sig av TikTok tillräckligt regel-

bundet för att kunna avgöra vilka typer av inlägg som genererar bäst respons. En-

kätsvaren förmedlar dock två olika aspekter av deras uppfattning av responsen som 

är relevant att uppmärksamma.  

Den ena informanten nämner att innehåll som fokuserar på unga människor 

genererar bäst respons. TikTok domineras av en yngre åldersgrupp, vilket kan leda 

till att användarna dras till innehåll som visar personer de kan relatera till. Om en 

person i samma ålder som mig rekommenderar något finns det en större chans att 

jag är mer öppen och lyhörd. Detta beror troligen på att vi tillhör samma generation 

och har liknande referensramar. Dessa videor smälter även ofta in med resten av 

innehållet på TikTok, vilket kan vara en fördel för museer. 

Den andra informanten pekar ut videor med utbildande innehåll och inte endast 

”skojvideor” som det bästa sättet för att få bättre respons på TikTok, ett påstående 

som överraskade mig. Gen Zs beskrivs ofta som en relativt oseriös generation som 

föredrar innehåll som bygger på humor, dock är det viktigt att dessa videor inte 

endast är baserade på skämt.210 I artikeln ”Social Media for Museum Heritage Pro-

motion: Riding the Waves of ‘TikTok’” av Pei Mey Lau et.al som presenterades i 

den tidigare forskningen redovisas exempel på typer av innehåll som museum har 

publicerat på TikTok. Artikelns resultat sammanställer fem populära teman som 

förekommer i innehållet: underhållning, information, historia och genren ”infotain-

ment”, begreppet ”infotainment” syftar på inlägg där information och underhållning 

blandas. Användningen av ”infotainment” inom museer anser jag är en bra taktik, 

detta håller även en informant i grupp D med om. Denna Informant skriver att mu-

seet får bäst respons genom vanliga inlägg med glimten i ögat, jag tolkar det som 

att dessa inlägg bygger på ”infotainment”. Museers status och framtoning kan för-

klara varför olika museer värderar olika typer av videor. Undersökningens enkäter 

är anonyma, därför vet inte jag vilket typ av museum de olika informanterna repre-

senterar. I fråga B, Extra fråga 3 i avsnittet Museers relation till TikTok skriver en 

informant att museet bör lägga ut innehåll på sociala medier som de är bekväma 

med. Verksamheten ska alltså inte tvinga fram relevant innehåll som inte passar in 

i deras verksamhet bara för att ansluta sig till trender. Ifall detta förekommer kan 

 
209 Jewitt (2016), s. 14; Bazalgette (2013), s. 96. 
210 Prakash (2017), s. 114–115. 
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innehållet uppfattas som mindre autentiskt, autenticitet är extra viktigt i relation till 

Gen Z (analyseras mer i diskussionen av enkätundersökning 2 genom temat rela-

terbara verksamheter). 

Till skillnad från grupp A har alla informanter i grupp B besvarat fråga 9B. 

Detta är den enda fråga i hela enkätundersökningen som alla informanter har svarat 

på. Jag tolkar den höga svarsfrekvensen som att informanterna värdesätter den re-

spons de får på sociala medier och har använt applikationerna tillräckligt länge för 

att ha utvecklat konkreta åsikter.  

Enligt grupp B är det videor med personliga aspekter som blir populärast. I 

dessa videor sker det ofta personliga presentationer till verk inom museet. Genom 

dessa videor kopplar museer sina verk till ett mänskligt ansikte och den mänskliga 

närvaron ger liv åt föremålets historia och skapar en starkare inlevelse hos betrak-

taren. Den mänskliga närvaron och skildring inom verksamheter diskuteras i arti-

keln ”Humanizing brands: When brands seem to be like me, part of me, and in a 

relationship with me” inom den teoretiska utgångspunkten Theory of emotions och 

av Piotrowska i hennes föreläsning ”Att förmedla kulturarv via sociala medier”.211 

Mänskliga skildrningar och personligheter främjar interaktioner mellan verksam-

heter och sina potentiella publiker.212 

Många av de inlägg som får bra respons är kopplat till de multimodala 

aspekterna inom sociala medier. Enligt enkätsvaren är de visuella inläggen viktiga 

inom sociala medier. I olika utställningar på museer finns det ofta mycket att läsa, 

museers användning av sociala medier tillåter dem att förmedla detta innehåll med 

fler kommunikationskombinationer. Majoriteten av användare på sociala medier 

föredrar dynamiskt och multimodalt innehåll, detta nämner artikeln ”How Do For-

tune Firms Build a Social Presence on Social Media Platforms?”, därför är det vik-

tigt att museer är varierande i deras användning av sociala medier.213 

Sociala medier möjliggör en effektiv tvåvägskommunikation mellan museer 

och publiken, en av informanterna i grupp D beskriver detta som en viktig del av 

verksamheten. Tyvärr är det väldigt tidskrävande för museer att upprätthålla en re-

gelbunden tvåvägskommunikation. Genom sociala medier är besökare inte längre 

endast passiva, detta redogörs i den teoretiska utgångspunkten Viral marknadsfö-

ring.214 Sociala medier är dock inte begränsat till tvåvägskommunikationer utan 

möjliggör även spridningen av grupp- och masskommunikation. Utifrån Masskom-

munikationsteorin beskrivs masskommunikation som ett hjälpmedel för att öka 

samarbetet mellan museer och andra användare på sociala medier. I samband med 

museer kan verksamheterna nå fler människor genom sociala medier utan använd-

ningen av för mycket resurser. 

 
211 MacInnis (2017), passim; Piotrowska (2023). 
212 MacInnis (2017), s. 363. 
213 Gandhi (2022), s. 1. 
214 De Bruyn (2008), s. 161. 
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TikToks säkerhetsaspekter 

Enligt informanterna i grupp A har TikToks säkerhetsrisker diskuterats flitigt på 

arbetsplatsen, både inom officiella ramar och på lunchrasterna. En informant skri-

ver att de håller kontakt med IT-avdelningen när det kommer till alla typer av soci-

ala medier, inte bara TikTok. Resultaten från denna underökning visar att sådana 

samarbeten skulle kunna vara givande för museerna. En informant i grupp B näm-

ner också att de har haft diskussioner med experter, i detta fall juridisk expertis.  

Enkätsvaren visar att de museer som använder eller har använt TikTok har haft 

fler kritiska diskussioner kring applikationen än de som inte använder TikTok. Flera 

informanter i grupp B nämner att dessa diskussioner inte har uppkommit eftersom 

ämnet inte är lika aktuellt för dem, då de inte använder applikationen. Dock tror jag 

att denna diskussion är viktig för alla verksamheter som använder sociala medier, 

eftersom det även finns överlappande diskussioner kring säkerhet inom andra ap-

plikationer. En informant nämner exempelvis att dessa diskussioner har lett vidare 

till andra diskussioner kring vad museer faktiskt får och inte får göra med sina so-

ciala medier. 

Debatten kring TikTok och säkerhet är mycket aktuell och pågående 2023. Ny 

information tillkommer hela tiden och uvidgar diskussionen, detta kan leda till svå-

righeter i ställningstagandet för verksamheter, eftersom viss information ibland 

motsäger varandra.  

TikToks framtid 

Hur informanterna uppfattar framtiden för TikTok varierar mellan grupp A och B 

men majoriteten av informanter i båda grupperna är överens om att TikToks framtid 

är osäker i museiverksamheterna. I grupp A var ingen av informanterna tillräckligt 

säkra för att välja alternativet Nej, till skillnad från grupp B där 4 informanter fyllde 

i Nej. Lika många informanter som svarade Nej i grupp B svarade dock även Ja. 

Alla dessa svar visar att framtiden kring sociala medier är väldigt osäker och att det 

är svårt för en person att avgöra ifall en social mediaapplikation kommer att bli mer 

eller mindre populär. Eftersom sociala medier utvecklas hela tiden är det inte helt 

osannolikt att en ny mer populär ersätter TikTok i framtiden.215  

I enkätsvaren till B, Extra fråga 3 (Varför har museet valt att inte använda 

TikTok?) svarade majoriteten av informanter att tid- och resursbrist tvingar dem att 

begränsa antalet sociala medier som museet använder aktivt. Ifall TikTok används 

mer av museer i framtiden beror alltså på populariteten av de andra sociala medier 

som redan används, i detta fall Facebook och Instagram. 

Enkätsvaren visar att ingen av dem som använder TikTok tror att applikationen 

inte kommer användas av museer i framtiden. Detta skiljer sig från grupp B som 

har flera informanter som inte tror att TikTok kommer att vara relevant i framtiden, 

trots att applikationen är så pass populär bland Gen Z. Utvecklingen av dessa åsikter 

 
215 Governor (2009), passim. 
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kan exempelvis bero på de kritiska debatterna kring TikTok som har diskuterats 

inom de olika verksamheterna. 
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Enkätundersökning 2 

Likt diskussionen av enkätundersökning 1 namnges informanterna från C och D-

delen av enkät 2 som grupp C (använder TikTok) och grupp D (använder inte 

TikTok) 

Informanter 

Majoriteten av informanterna tillhör åldersgrupperna 19–21 och 22–25. Denna re-

presentation påverkades förmodligen av min användning av snöbollsmetoden. En-

ligt metoden utgick jag från mina egna kontakter i sökandet av informanter och 

därför tillhör en större andel informanter min egen åldersgrupp. Trots denna bief-

fekt av metoden nådde snöbollsmetoden även flera yngre informanter och det finns 

flera möjliga förklaringar varför enkäten fick färre svar från de yngre åldersgrup-

perna. De yngre informanterna var kanske inte lika öppna för att skicka vidare en-

käten till andra personer inom sin egen åldersgrupp eller så glömdes enkäten av 

olika anledningar bort. 

Majoriteten av informanterna använder sig av TikTok, vilket stämmer överens 

med statistiken som presenteras i avsnittet Generation Z i Bakgrunden. Av dessa 

informanter har endast 26,8 % (22 informanter) aldrig använt TikTok innan. Av 

dessa 22 informanter tillhör 16 stycken åldersgruppen 22–25, medan de resterande 

fem är från åldersgruppen 19–21 år. Detta visar att alla informanter mellan 13–18 

år har någon gång använt TikTok. Trots att majoriteten av mina informanter tillhör 

den äldre åldersgruppen inom Gen Z använder fortfarande majoriteten av dem 

TikTok. Som jag nämner i avsnittet enkätundersökning under Metod och Käll-

material påpekar Göran Ejlertsson att undersökaren måste reflektera över forsk-

ningens urvalsgrupp och dess ”slumpkomponent”.216 Eftersom uppsatsens resultat 

visar att fler informanter mellan 13–18 år använder TikTok hade en undersökning 

med fler informanter i den åldersgruppen visat en annan statistik, troligtvis med en 

högre procentuell användning av TikTok hos informanterna. 

Gen Zs relation till TikTok 

Majoriteten av informanter tillbringar 1–2 timmar om dagen på TikTok och den 

näst största gruppen runt 3–4 timmar. Av de 14 informanter som lägger minst tid 

på TikTok (mindre än en timme) tillhör 13 av 14 åldersgruppen 19–25 år. Att fler 

informanter mellan 13–18 år lägger mer tid på TikTok tror jag beror på att yngre 

Gen Z fortfarande går i grundskolan/gymnasiet och har mer tid att lägga ner på 

sociala medier. 

Hur skiljer sig TikTok från andra applikationer? Denna fråga besvarar infor-

manterna som använder TikTok. Flera av informanterna anser att TikTok är mer 

beroendeframkallande än andra applikationer, vilket troligen beror på TikToks 

unika algoritm. Som jag nämner i Bakgrunden är TikTok utformat på så sätt att 

 
216 Ejlertsson (2019), s. 155.   
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användarna ska bli motiverade att fortsätta använda applikationen genom dess al-

goritm, utifrån enkätsvaren anser jag att de har lyckats bra med detta ändamål.217 

TikToks algoritm skapar ett personligt flöde till användarna, alla videor är utvalda 

för att väcka känslor och reaktioner. Enligt diskussioner inom Theory of emotions 

kan manipulation av känslor användas som en strategi för verksamheter inom mark-

nadsföring.218 För att museer ska förstå applikationens algoritm behöver de först ha 

en förståelse för aktuella trender och memes som är pågående online. Meagan 

Hook, ansvarig för sociala medier på Barnmuseet i Indianapolis, nämner att en vik-

tig aspekt av arbetet med sociala medier är att hålla sig uppdaterad. Populära hän-

delser kommer och går snabbt online och om museer vill lyckas ansluta sig till detta 

behöver de vara medvetna om det som försiggår inom applikationerna. 

TikTok är uppbyggt på konceptet av ”kortformsvideor”, föredrar Gen Z verk-

ligen kortare videor? Enligt undersökningens enkätsvar föredrar väldigt få infor-

manter i grupp C längre videor, vilket troligen har motiverat dem att använda 

TikTok. Flera informanter anser att deras humör ofta avgör ifall de vill titta på 

längre eller kortare videor. Två informanter skriver att hur intressant innehållet i en 

video är även påverkar om de fortsätter titta på den eller inte. En persons känslor 

påverkar ofta deras handlingar, om en person är för emotionellt trött är de troligen 

inte lika intresserade av att titta på längre videor som kan utmatta dem ännu mer. 

Denna aspekt diskuteras i ”Digital Emotion Contagion” av Goldberg och Gross och 

nämns i uppsatsens Teoretiska utgångspunkter.219 Flera andra informanter nämner 

hur TikToks användning av musik skiljer applikationen från andra sociala medier. 

Som jag har nämnt tidigare är TikTok en multimodal applikation, med integreringen 

av omväxlande videor, text och musik. Även dessa aspekter kan påverka ifall en 

person fortsätter att titta på en video, för mycket multimodala inslag är inte heller 

alltid den bästa lösningen. För mycket intryck i en video kan leda till att användaren 

blir för utmattad att fortsätta.220 

Att många informanter i grupp D har valt att inte använda TikTok beror på 

avsaknaden av intresse. Dessa informanter använder hellre liknande funktioner på 

andra sociala mediaapplikationer som de sedan tidigare är bekanta med. De infor-

manter som har valt att sluta använda TikTok gjorde det eftersom de uppfattade 

applikationen som toxisk och stressframkallande. Inom alla slags applikationer 

finns det en chans att toxiska miljöer utvecklas, en influens av detta är de anonyma 

miljöerna som finns online. Anonymitet leder till att användare inte är lika rädda 

för konsekvenser av sina handlingar och ord som kan skada andra.221  

En informant motiverar sitt avståndstagande från TikTok specifikt till de dis-

kuterade säkerhetsriskerna kring TikTok. Debatten om TikToks säkerhetsaspekter 

återspeglas inte mycket i Gen Zs enkätsvaren. Varför ämnet inte diskuteras kan bero 

 
217 Kaye (2022), s. 58–59. 
218 Goldberg (2020), s. 317–318. 
219 Goldberg (2020), s. 320–324. 
220 Goldberg (2020), s. 320–324. 
221 Barlett (2018), passim. 
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på att ingen av frågorna i enkätundersökningen kopplar till säkerhetsaspekterna till-

räckligt mycket för att generera relaterade svar. Avsaknaden kan även bero på att 

majoriteten av Gen Z inte är lika medvetna om säkerhetsdebatten eller bryr sig helt 

enkelt lika mycket om det.  

Flera av enkätsvaren från grupp D beskriver hur de slutade använda TikTok 

eftersom de uppfattade applikationen som för beroendeframkallande. Enkätsvaren 

visar att vissa informanter har en medvetenhet om de beroendeframkallande 

aspekterna av TikToks design. I grupp C finns det även flera informanter som be-

skriver TikTok som en plats där de fördriver mycket onödig tid, på gott och ont. En 

informant skriver till exempel följande: Ändlöst skrollande och dopaminkickar jag 

försöker att bli av med. Internetberoende är ett problem som uppstår för många 

personer inom Gen Z och som även andra generationer liver av.222 

Hur uppfattar Gen Z TikTok? Vad är det första informanterna tänker på när de 

hör ”TikTok”? Enkätsvaren från grupp C, det vill säga informanterna som använder 

TikTok, visar att gruppen likställer TikTok med Roliga videor. Dessa svar skiljer 

sig från svaren från grupp D. Beskrivningen ”roliga” nämns 16 gånger av de som 

använder TikTok men endast tre gånger av de som inte använder TikTok. Grupp D 

beskriver istället TikTok med mindre känsloladdade ord som ”korta videor”. Gene-

rellt uttrycker grupp D fler negativa åsikter om TikTok, vilket inte är förvånande 

då det har valt att avstå från att använda applikationen. Dessa åsikter kan ha växt 

fram på flera sätt, exempelvis från kritisk information kring applikationen eller en 

tidigare negativ upplevelse av TikTok.  

TikTok uppfattas av många som en social mediaapplikation som endast riktar 

sig till ungdomar. Mellan grupp C och D nämns ungdomar mer av informanterna i 

grupp D och inte alls lika mycket av grupp C, de som faktiskt använder TikTok. 

Statistiken visar att de dominerande åldersgrupperna på TikTok är unga, men det 

reflekteras inte alltid i innehåll som grupp C har tagit del.  

Användning av andra sociala medier 

I både grupp C och D är de tre mest populära applikationerna i följande ordning: 

Instagram, Snapchat och Facebook. 

Mellan grupperna finns det dock en noterbar skillnad mellan de som använder 

Facebook eller inte, 48 % av grupp C och 71 % av grupp D använder sig a Fa-

cebook. Detta beror troligen på att grupp C består av fler yngre informanter, en 

grupp som använder Facebook mindre. Efter en djupare analys av de olika ålders-

grupperna upptäckte jag att endast 2 av 17 informanter mellan 13–18 år använder 

sig av Facebook, inom denna åldersgrupp var istället kombinationen av Snapchat 

och Instagram vanligast. Undersökningens resultat korrelerar med resultatet från en 

större undersökning av ”Pew Research Center” vid namn ”Teens, Social Media and 

Technology 2022.” Enkäten av ”Pew Research Center” visar att endast 32 % av 

tonåringar mellan 13–17 år använder Facebook, vilket skiljer sig detta från samma 

 
222 Prakash (2017), s. 112–113. 
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undersökning från 2014–15. Den äldre undersökningen mellan 2014–15 visar att 

71 % av samma åldersgrupp använde sig av Facebook. År 2022 hade det alltså skett 

en förminskning med 39 % i användningen.223 

Ett fåtal informanter valde att ange Youtube som en social mediaapplikation de 

använder. Detta var ett svarsalternativ som jag själv glömt att inkludera i enkäten. 

Youtube klassificeras som en social mediaapplikation men diskuteras ofta inte till-

sammans med andra applikationer. Två av informanterna som skrev Youtube var 

själva osäkra ifall Youtube klassificeras som sociala medier. Undersökningen ”Te-

ens, Social Media and Technology 2022” visar att Youtube är den mest populära 

plattformen för tonåringar och ifall min undersökning hade inkluderat Youtube som 

ett svarsalternativ tror jag att majoriteten av informanter hade valt att fylla i det.224 

Snapchat är den populäraste applikationen efter Instagram, både för grupp C 

och D. Trots detta finns det inte några diskussioner kring relationen mellan museum 

och Snapchat. Jag tror att detta kan bero på att Snapchat används som ett medel för 

direkt kommunikation med familj och vänner, inte för att kommunicera med verk-

samheter. Snapchats funktion passar inte in i det sättet museer använder sig av so-

ciala medier.  

Förutom ett avvikande svar från en informant som inte använder sociala medier 

överhuvudtaget använder sig ingen av informanterna i grupp C eller D av endast en 

social mediaapplikation. Detta resultat kan jämföras med enkätsvaren i enkätunder-

sökning 1 i kommande avsnitt Jämförande diskussion av enkätundersökningarna. 

TikToks/sociala mediers påverkan 

Enligt båda grupperna anser majoriteten av informanter att de blir påverkade av det 

de ser på sociala medier. I grupp D har 18,5 % fler fyllt i detta alternativ än i grupp 

C. Tidigare forskning visar att det finns anledning att förmoda att alla personer som 

använder sociala medier blir påverkade på något sätt, vare sig det är medvetet eller 

omedvetet. De informanter som inte anser att de blir påverkade är troligen medvetna 

om alla dessa intryck på sociala medier och väljer medvetet att inte bli påverkad av 

dem. I sådana situationer skulle man dock ändå kunna hävda att personen har blivit 

påverkad av utomstående intryck. 

Varför den ena gruppen är mer medveten om påverkningar online kan jag bara 

spekulera kring. En anledning skulle kunna vara att det ingår fler äldre informanter 

i grupp D och att dessa ofta är mer medvetna om och har mer erfarenhet av påver-

kande faktorer i sina liv.  

Hur informanterna anser att de blir påverkade varierar i enkätsvaren, både inom 

grupp C och D. Två nyckelbegrepp som används av flera informanter är inspiration 

och motivation. Dessa begrepp kopplas ofta till de trender som uppkommer på 

TikTok. Ifall museerna hänger med i trender kan det ändra användarnas uppfattning 

av deras verksamhet och motivera dem att engagera sig i framtiden. Det är viktigt 

för museerna att vara selektiva i de trender som de ansluter sig till, särskilt ifall det 

 
223 Vogel (2022). 
224 Vogel (2022). 
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är en trend som kan leda till negativ marknadsföring. Att uppfattas negativt online 

kan vara skadligt för en verksamhet eller företag. Detta diskuteras mer inom Viral 

marknadsföring, specifikt i relation till boken Viral marketing and social networks 

av Maria Petrescu.225 På grund av detta är det viktigt att de som ansvarar för sociala 

medier på ett museum alltid har tillgång till aktuell och korrekt information kring 

kulturella trender på sociala medier och nyheter i världen. 

Ytterligare en informant skriver att de lätt blir inspirerade av innehållet på 

TikTok eftersom det uppfattas, enligt dem, som autentiskt. Som Bakgrunden kring 

Gen Z redogör för föredrar generationen ”realism over optimism”, exakt som denna 

informant förmedlar.226 

Mycket av innehållet på sociala medier involverar känslor, något som ofta ma-

nipulerar användarna. Detta nämner även ett antal informanter från grupp D. Jag 

kopplar detta till teorin Theory of emotions, specifikt konceptet ”emotion con-

tagion” som diskuteras av Goldberg et.al i artikeln ”Digital Emotion Contagion.”227 

Att känslor ”smittas” kan användas som en taktik inom marknadsföring för att mo-

tivera användare på sociala medier att bli intresserade av både nytt eller gammalt 

innehåll. 

Flera informanter i grupp D påstår att de inte bryr sig om att de blir påverkade 

av sociala medier. Jag tolkar detta som att dessa informanter anser att det är ound-

vikligt att inte bli påverkad av sociala medier och att de därför valt att inte tänka på 

det i onödan. Jag förstår deras tankesätt men anser samtidigt att det är viktigt att 

fundera kring hur vi blir påverkade av sociala medier. Ifall användare på sociala 

medier inte reflekterar kring olika faktorer som påverkar dem kan de påverkas på 

ett ohälsosamt sätt. En av informanterna skriver exempelvis att hen ofta får ångest 

av intryck från sociala medier. Om användaren är medveten om när och hur deras 

ångest uppstår kan det hjälpa till att lindra den. 

Museers närvaro på TikTok/sociala medier 

Enligt enkätsvaren är grupp C mycket osäker på om de tidigare har sett videor om 

museer på TikTok. Denna osäkerhet kan bero på att de informanter som använder 

TikTok ser ett stort antal videor varje dag och det är inte möjligt att användarna 

kommer ihåg alla dem alla.  

På TikTok finns det en större chans för en användare som inte följer några mu-

seer att få upp ett museum i sitt ”För dig-flöde” än det är för en Instagram-använ-

dare. Detta beror på att TikTok användare inte behöver följa några museer för att 

det ska dyka upp i deras flöde. Sådana videor kan ändå komma upp tack vare 

TikToks algoritm. På grund av detta är det svårare för en användare att hitta museer 

av en slump på andra applikationer som Instagram och Facebook.  

I grupp C finns det lika många informanter som har sett museer på TikTok som 

de som inte har gjort det. Eftersom så få svenska museer använder sig av TikTok är 

 
225 Petrescu (2014), s. 101–102. 
226 Seemiller (2018), s. 147. 
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det lite förvånande att hälften av informanter har stött på museer på applikationen, 

dock är detta resultat inte helt överraskande. TikTok är en internationell applikation 

och det finns stora chanser att informanterna har stött på videor om museer från 

hela världen i deras ”För dig-flöde”. 

I båda grupperna har majoriteten inte känt sig motiverade att besöka ett mu-

seum, genom TikTok eller någon social mediaapplikation. 35,3 % av informanterna 

i grupp C har minst en gång blivit motiverade att besöka ett museum till skillnad 

från 48,4 % informanter i grupp D. Att grupp D har en högre procent är rimligt 

eftersom fler svenska museer använder sig av andra sociala medier. Dock är grupp 

Cs procent ganska hög, med tanke på att så få svenska museer använder TikTok i 

jämförelse med andra sociala medier.  

Enkätsvaren till fråga 10C och 10D visar att majoriteten av informanterna i 

båda grupperna blir påverkade när museer tilltalar dem. I båda grupperna har num-

mer 1 valts flest gånger, vilket visar att många informanter har haft tillräckligt starka 

åsikter för att välja det högsta numret i skalan. I jämförelse fylldes det sista numret 

i minst gånger (5). Att bygga förtroende och att vara tilltalande handlar om kom-

munikation och relationsbygge online, vilket diskuteras mer i kommande tema Re-

laterbara verksamheter 

Relaterbara verksamheter 

Enligt enkätsvaren från majoriteten av informanterna i grupp A och B är de neutrala 

till verksamheter som är mer relaterbara. I båda grupperna har det neutrala numret 

3 varit det populäraste alternativet. Enkätsvaren visar att grupperna inte har starka 

känslor kring ämnet, eller så anser de att det beror på situationen.  

Jag associerar relaterbara verksamheter med fenomenet ”humanizing brands”, 

som nämndes tidigare i diskussionen av enkätundersökning 1. Genom att vara rela-

terbara projekterar en verksamhet en personlighet som andra användare kan relatera 

till.228 Allt detta leder till att användare är mer öppna för att kommunicera med dessa 

”relaterbara” verksamheter. 

Om en verksamhet försöker porträttera sig för mycket som relaterbara kan det 

uppfattas som framtvingat och mindre autentiskt. Som jag nämnde tidigare i temat 

TikTok:s/sociala mediers påverkans uppskattar Gen Z en autentisk kommunikation. 

Målgruppen vill inte få en känsla av att de endast blir utnyttjade av verksamheter 

för marknadsföring och ”user-generated content”. 

 
228 MacInnis (2017), s. 356. 
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Jämförande diskussion av enkätundersökningarna 

Museers och Gen Zs relation till TikTok 

Majoriteten av Gen Z använder sig av TikTok. Detta visar både uppsatsens urvals-

grupp och extern statistik.229 Enligt uppsatsens undersökning använder 62,2 % av 

Gen Z TikTok medan 15,6 % av museerna har ett konto på applikationen. Av dessa 

museer används TikTok endast regelbundet av 6,3 %. Med andra ord visar resulta-

ten att det är en relativt stor skillnad mellan urvalsgrupperna.  

I båda enkätundersökningarna blir informanterna tillfrågade varför de har valt 

att avstå från att använda TikTok. Bland svaren finns det vissa faktorer som går att 

jämföra. En anledning, som både museerna och Gen Z nämner i sina enkätsvar, är 

att de inte har tid eller energi att bekanta sig med en ny social mediaapplikation. 

Båda grupperna har istället valt att fortsätta använda applikationer de är vana vid.  

Ytterligare ett återkommande ämne som dyker upp i diskussionen om använd-

ningen av TikTok är applikationens säkerhetsrisker, dock omnämns detta problem 

mer av museernas informanter än av Gen Zs. Denna skillnad kan bero på att TikTok 

används på olika sätt av informanterna. Museerna använder sociala medier på ett 

officiellt sätt med ett syfte att marknadsföra sin verksamhet och inte endast för nöjes 

skull, som Gen Z. 

Många av informanterna inom museiverksamheterna är osäkra på om TikTok 

kommer att användas av fler museer i framtiden. Ifall användningen av TikTok 

fortsätter att växa som det har gjort under de senaste fem åren tror jag att fler museer 

kommer att känna sig motiverade att testa applikationen. Detta är även mer sanno-

likt att ske ifall äldre applikationer, såsom Facebook, fortsätter att användas mindre 

och mindre av de yngre åldersgrupperna i framtiden.  

Användning av andra sociala medier 

Många museer använder flera sociala medier samtidigt, oftast Facebook och In-

stagram. Det är mycket resurskrävande att driva flera sociala medier och vilka so-

ciala medier som används behöver därför prioriteras efter vilka applikationer som 

kommer att vara mest användbara och passa bäst in i verksamheten. Att museerna 

använder flera applikationer är effektivt eftersom nästan alla informanter inom Gen 

Z använder sig av minst två sociala medier. Hur väljer verksamheterna vilka sociala 

medier som de vill lägga resurser på? Det troligaste svaret är att museerna priorite-

rar de applikationer som används mest i samhället. Baserat på undersökningens re-

sultat fungerar Instagram fortfarande relativt bra för att nå användare inom Gen Z. 

Min undersökning visar att majoriteten av informanter som använder sig av TikTok 

även använder Instagram. Det är dock svårt att avgöra hur länge sociala mediers 

popularitet håller i sig. Det kan hända att Instagram får samma behandling som 

Facebook av Gen Z i uppväxten av nästa generation (Generation Alfa).230 Många av 

museernas informanter är medvetna om att Gen Z använder Facebook mindre än 

 
229 Cece (2023). 
230 Generation Alfa: Generationen för de födda i början av 2010-talet till mitten av 2020-talet. 
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tidigare generationer, detta är ett bra tecken eftersom det visar att informanterna 

håller sig uppdaterade i den varierande populariteten av de olika sociala mediaap-

plikationerna.  
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Slutsatser  

Uppsatsens undersökning har haft som syfte att analysera uppfattningen och an-

vändningen av sociala medier, med fokus på applikationen TikTok, hos uppsatsens 

urvalsgrupper, vilka är museiverksamheter och Gen Z. Resultaten från två enkätun-

dersökningar, varav den ena riktats till svenska museer och den andra till Gen Z, 

har analyserats med hjälp av tidigare forskning inom forskningsområdet samt upp-

satsens teoretiska utgångspunkter. 

Slutsatserna har delats upp tematiskt i olika avsnitt som baseras på uppsatsens 

frågeställningar. Dessa avsnitt är Museerna, Generation Z och Övriga slutsatser av 

undersökningen. 

Sociala medier utvecklas och förändras hela tiden Att museer är medvetna om 

denna progression är viktigt och därför avslutas uppsatsen med en diskussion om 

sociala mediers framtid i avsnitten Framtiden kring museer, TikTok och sociala 

medier samt Vidare forskning. 

Museerna 

Uppsatsens urvalsgrupp har en mycket begränsad relation till TikTok Endast 2 av 

32 museer/konsthallar använder applikationen regelbundet. Majoriteten av infor-

manterna, som alla arbetar med museers sociala medier, har en bakgrund inom 

kommunikation. Detta visar att kommunikation värderas högt i museernas använd-

ning av sociala medier.  

Det främsta syftet med museernas sociala medier, enligt informanterna som inte 

använder TikTok, är marknadsföring. TikTok är inte en applikation där ”tradition-

ell” marknadsföring är lönsam. Inom TikTok behöver verksamheter istället foku-

sera på metoder inom Viral marknadsföring såsom ”user-generated content”. Gen 

Z är en generation som är vana vid kommunikation online och förväntar sig möj-

ligheten att konversera med verksamheter såsom museer. För museer är en regel-

bunden dialog på sociala medier både givande för befintlig publik och för att intres-

sera framtida besökare. 

Utifrån undersökningens resultat anser jag att TikTok inte alltid är den bästa 

applikationen för regelbunden kommunikation med en etablerad publik. Användare 

på TikTok blir inte alltid rekommenderade videor från användare som de följer på 

olika applikationen (dock är det mer troligt att de blir rekommenderade fler videor 

av användare de följer). Det finns däremot funktioner på TikTok som kan användas 

för att öka tvåvägskommunikationen, med både ny och gammal publik, såsom ”Vi-

deo reply to comments” eller hashtaggar. TikTok, som företag, visar även genom 

kampanjer exempelvis #kulturkollen att de vill fokusera på kultur och museum. 

Dessa kampanjer hjälper användarna på applikationen att lättare hitta videor kring 

kultur, en funktion även museer kan utnyttja. 
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Statistik från såväl min undersökning som tidigare forskning visar att TikTok 

är applikationen med flest Gen Z-användare. De informanter i undersökningen som 

har erfarenhet av TikTok valde målgrupperna Ungdomar och Museiovana som de-

ras högsta prioritering i användningen av TikTok. Detta visar att informanterna är 

medvetna om TikToks popularitet bland ungdomar och att de använder applikat-

ionen för att tilltala den generationen. Resultatet visar att TikTok är den mest effek-

tiva applikationen för att nå Gen Z, särskilt de som inte har tidigare kännedom av 

museer.  

Baserat på det vi vet om TikToks funktioner är TikTok en av de bättre appli-

kationerna för att nå ny publik, vilket till stor del beror på applikationens ”För dig-

flöde”. Flödet visar användaren videor som blivit utvalda av en specifik algoritm, 

utan att de själva behöver följa några andra användare. Detta betyder att användaren 

inte behöver följa några museer för att kunna se dem på applikationen, något som 

behövs på andra sociala medier. 

Med sin blandning av videor, ljud/musik och text är TikTok är en oerhört mul-

timodal applikation. Det är inget sammanträffande att Gen Z är en generation som 

är van vid och föredrar multimodalt lärande, vilket jag tror har lett till att många 

inom Gen Z föredrar TikTok jämfört med andra sociala medier. Ytterligare en an-

ledning till att många inom Gen Z har fastnat i användningen av TikTok tror jag 

beror på konceptet ”infotainment”. Att vara informerande på ett underhållande sätt 

är ett effektivt sätt att nå Gen Z och används ofta inom TikTok. 

För att museerna ska kunna nå Gen Z på TikTok på ett effektivt sätt behöver de 

först lära känna applikationen och hur dess algoritm fungerar. Detta kräver tid och 

resurser, något som majoriteten av informanterna anser att de inte har. Att vara upp-

daterad när det gäller trender och händelser på TikTok är viktigt för att undvika 

destruktiva trender, som kan leda till dålig ”word-of-mouth” inom applikationen 

(”word-of-mouth” kan även spridas till andra sociala medier). Det svåra med soci-

ala medier är att det inte alltid går att kontrollera vad som blir viralt. Att lyckas bli 

viral på TikTok kan dock ha stora betydelser för en verksamhet och det kan hjälpa 

museer att bli ännu mer synliggjorda för en ny publik. Hur viralitet påverkar en 

verksamhet varierar och ofta är det inget som kan upprätthållas under en längre tid. 

Om ett museum vill hinna utnyttja sin ökade popularitet på TikTok behöver de fort-

sätta vara konsekventa i sitt arbete med sociala medier, vilket alltid inte är lätt när 

det saknas resurser och tid.  

Generation Z  

Till skillnad från museernas informanter använder sig majoriteten av Gen Z i upp-

satsens urvalsgrupp av TikTok, framför allt informanterna i de yngre åldersgrup-

perna 13–18 år, som ofta spenderar mer än en timme på applikationen dagligen.  

35,3 % av informanterna som använder TikTok och 48,4 % av informanterna 

som använder andra applikationer har blivit motiverade att besöka ett museum 
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minst en gång på grund av det innehåll de har tagit del av på respektive applikat-

ioner. Trots att så få svenska museer använder TikTok har relativt många informan-

ter inom Gen Z blivit motiverade att besöka ett museum genom applikationen. Detta 

kan exempelvis bero på att de har tagit del av videor om museer från andra använ-

dare genom ”user-generated content”, användaren behöver inte ha sett videor från 

museerna själva för att bli motiverade att besöka museet. Dessa aspekter hjälper till 

att öka Gen Zs kännedom av museer på sociala medier. 

En motivering för varför museer använder sociala medier är för att de vill att 

andra användare ska engagera sig i deras innehåll. En bra taktik för att effektivisera 

detta är att spela på känslor. Känslor utgör en grundläggande beståndsdel av an-

vändningen av TikTok och andra sociala medier, vilket gett upphov till teorin om 

”emotion contagion”, som uppmärksammas flera gånger i uppsatsen. Enkätsvaren 

visar att majoriteten av informanter anser att de blir påverkade av det de ser på 

TikTok/sociala medier. Med stor sannolikhet kommer de typer av videor som ett 

museum väljer att publicera på TikTok att påverka Gen Zs inställning till museet. 

Majoriteten av uppsatsens informanter som använder TikTok associerar exempelvis 

applikationen med roliga videor, en positiv känsla, vilket kan vara användbart för 

museer ifall de vill att fler användare ska intressera sig för deras framtida innehåll.  

Uppsatsens undersökning visar även att majoriteten av informanterna skulle 

kunna bli motiverade att besöka museer i framtiden ifall de blir tillräckligt inspire-

rade, trots liknande svar visar resultaten att de som använder TikTok är en aning 

mer öppna för idén än de som inte använder TikTok. Trots detta har informanterna 

inte en lika positiv inställning till verksamheter som försöker vara relaterbara ge-

nom sociala medier. Majoriteten av Gen Z, både de som använder TikTok och de 

som inte gör det, är generellt neutrala till relaterbara verksamheter. Jag tolkar detta 

resultat som att informanterna uppskattar relaterbara verksamheter ifall det sker på 

rätt sätt. Flera informanter från museerna nämner att personliga videor ofta blir po-

pulära hos användare på sociala medier, dessa videor kan tolkas som ett försök att 

vara relaterbara. Precis som informanterna nämner har relaterbara videor stor pot-

ential att bli populära, dock måste videorna utformas på ett sätt sådant sätt att andra 

användare inte uppfattar innehållet som för påtvingat eller falskt. Det är när verk-

samheter som försöker relatera för mycket på sociala medier som budskapet inte 

kommer fram. Detta är extra viktigt i relation till Gen Z. Gen Z uppskattar när verk-

samheter vågar gå utanför sina professionella ramar, samtidigt är generationen väl-

digt självmedveten och värderar realism över optimism i sin kommunikation på so-

ciala medier. 

Övriga slutsatser av undersökningen 

Majoriteten av Gen Z anser att de blir inspirerade och motiverade av det som de ser 

på TikTok. Därför är det troligt att en större närvaro av svenska museer på TikTok 

kan leda till mer interaktioner med Gen Z. Ungdomarna på TikTok kan dock inte 
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få mer kännedom om museer ifall museerna inte använder sig av applikationen, 

utifrån enkätsvaren finns det flera anledningar till att många museer i uppsatsens 

urvalsgrupp inte använder TikTok.  

Sociala mediaapplikationer nyttjas som externa hjälpmedel av museer och ägs 

inte av verksamheterna. Detta kan leda till omständigheter som museerna själva inte 

kan kontrollera. Det är viktigt att vara försiktig med verktyg som möjliggör mass-

kommunikation eftersom det är lätt för verksamheterna att förlora kontrollen över 

dem. TikTok är inte en applikation utan kontroverser och denna undersökning visar 

att det kan ha påverkat verksamheternas villighet att använda TikTok. Under 2023 

har det pågått flera diskussioner och debatter kring TikToks säkerhetsrisker i sam-

band med deras koppling till Kina, vilket även berör kultursfären.  

En stor del av Gen Z befinner sig på TikTok, men externa omständigheter kan 

leda till att flera museer är tveksamma över att använda applikationen. Kan muse-

erna nå denna grupp på något annat sätt än att själva använda TikTok? Det finns 

flera tänkbara strategier för att nå nya målgrupper på TikTok, exempelvis genom 

de metoder som används inom Viral marknadsföring. Nedan kommer jag att redo-

göra för två olika strategier som museer kan använda sig av i relation till TikTok 

utan att själva använda applikationen. 

Museerna kan exempelvis uppmuntra sina besökare att ladda upp videor på 

TikTok från sina besök på utställningarna. Detta kan göras i koppling till en ny 

trend på applikationen som genererar popularitet. En annan strategi som museerna 

kan använda är samarbete med influerare på TikTok, det vill säga med personer 

som sedan tidigare har en bättre förståelse av applikationens funktioner. Denna stra-

tegi har minst ett museum i min undersökning använt sig av, med lyckat resultat. 

För tillfället förefaller detta vara ett fungerande alternativ för de museer som inte 

får, vill eller har tid/resurser att driva ett eget TikTok-konto.  

Framtiden kring museer, TikTok och sociala medier 

Under år 2023 är en kombinerad användning av Facebook och Instagram vanligast 

inom museiverksamheterna. Hur länge kommer dessa applikationer att behålla 

denna status? Utvecklingen av sociala medier pågår hela tiden och en applikations 

popularitet är väldigt oförutsägbar. Statistik visar exempelvis att Facebook redan 

har börjat användas mindre och mindre av ungdomar. Under 2010- och 2020-talen 

etablerades sociala medier som ett självklart verktyg som museer kan använda sig 

av för att locka besökare. Användandet av sociala medier kommer därför med 

ganska hög sannolikhet att försättas i framtiden. Dock är det inte en självklarhet 

vilka typer av applikationer som kommer att användas. I framtiden kommer utbudet 

av sociala medier troligen se helt annorlunda ut. Vilken applikation kommer att 

användas mest av generationen efter Gen Z, Gen Alfa? Det är både möjligt att 

TikToks popularitet fortsätter att växa i samband med nästa generation eller att en 

helt ny social mediaapplikation genererar mer popularitet i framtiden. 
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Debatterna kring TikToks säkerhetsrisker runt om i världen leder till att 

TikToks framtid kan tolkas som osäker. År 2023 är diskussionen fortfarande relativt 

ny och väldigt aktiv och det är svårt att avgöra hur den kommer att avslutas (om 

den över huvud taget gör det) och ifall det kommer leda till att TikTok förlorar sin 

popularitet. De som påverkas mest av detta är verksamheter kopplade till staten, 

såsom statliga museer. Redan nu finns det exempelvis flera länder som har börjat 

begränsa användningen av TikTok på telefoner som utfärdats till de som är statligt 

anställda. 

Vidare forskning 

Uppsatsens forskningsöversikt visar att forskning på avancerad nivå saknas kring 

TikTok. Detta är inte förvånande eftersom applikationen fortfarande är i ett tidigt 

stadium, inte minst i jämförelse med Facebook och Instagram. Eftersom det saknas 

mycket forskning kring museer och TikTok finns det många perspektiv som med 

fördel skulle kunna undersökas i framtiden.  

Den framtida forskning behöver inte fokusera på endast en målgrupp i koppling 

till museer. Denna undersökning har fokuserat på Gen Z, en målgrupp som ofta 

associeras med TikTok, dock börjar allt fler andra målgrupper att använda appli-

kationen. 

Jag valde att utföra en kvantitativ undersökning med en större urvalsgrupp. Vi-

dare forskning kunde med fördel fokusera på mer fördjupande fallstudier. Det 

skulle exempelvis vara relevant med en analys av olika museers användning av 

TikTok eller kvalitativa intervjuer kring ämnet. Innan undersökningar som dessa 

kan genomföras tror jag att fler museer behöver börja använda sig av TikTok regel-

bundet, annars finns det inte tillräckligt med källmaterial till undersökningarna. 

Utöver TikTok skulle även en mer generell undersökning av den ökande popu-

lariteten av korta videor på sociala medier kunna utföras. TikToks popularitet har 

lett till att flera andra social mediaapplikationer har implementerat funktioner som 

liknar TikToks ”För dig-flöde”, exempel på dessa är Instagram reels och Youtube 

shorts. Vad för påverkan har denna utveckling för museers användning av sociala 

medier i framtiden?  



80 

 

Käll- och litteraturförteckning 

Källor 

Litteratur och andra källor 

Bagozzi, Richard P. & Gopinath, Mahesh & Nyer, Prashanth U. (1999), ”The 

Role of Emotions in Marketing”. Journal of the Academy of Marketing Sci-

ence 27 (2): 184–206. https://doi.org/10.1177/0092070399272005. 

Bareket-Bojmel, Liad & Shahar, Golan (2011), “Emotional and interpersonal con-

sequences of self-disclosure in a lived, online interaction”, Journal of Social 

and Clinical Psychology, 30(7), 732–759. 

Barlett, Christopher P., m.fl (2018), ”Social media use as a tool to facilitate or re-

duce cyberbullying perpetration: A review focusing on anonymous and 

nonanonymous social media platforms. Violence and gender”, 5(3), 147-152. 

Bazalgette, Cary & Buckingham, David (2013), ”Literacy, Media and Multimoda-

lity: A Critical Response: Literacy, Media and Multimodality”, Literacy 47 

(2): 95–102. 

Berg, Martin (2015), Netnografi: att forska om och med internet, 1. Uppl, Lund: 

Studentlitteratur. 

Billing, Maja (2018), Gilla, tagga, kommentera! En kvalitativ studie av social in-

teraktion och relationsskapande i tre statliga museers Instagram-konton, 

Högskolan i Borås, Akademin för bibliotek, information, pedagogik och IT, 

magisteruppsats. 

Björkvall, Anders, Den visuella texten: multimodal analys i praktiken, Andra upp-

lagan, Studentlitteratur, Lund, 2019.  

Carr, Caleb T. & Hayes, Rebecca A. (2015), ”Social Media: Defining, Develop-

ing, and Divining”, Atlantic Journal of Communication 23 (1): 46–65, 

https://doi.org/10.1080/15456870.2015.972282.  

Csobanka, Zsuzsa Emese (2016), ”The Z Generation”, Acta Technologica Dubni-

cae 6 (2): 63–76, https://doi.org/10.1515/atd-2016-0012. 

De Bruyn, Arnaud & Lilien, Gary L. (2008), ”A Multi-Stage Model of Word-of-

Mouth Influence through Viral Marketing”. International Journal of Research 

in Marketing 25 (3): 151–63. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2008.03.004.  

Dolot, Anna (2018), ”The Characteristics of Generation Z”. E-mentor, 74(2), 44-

50. 

Dudareva, Natalia (2014), Museums in social media, Copenhagen Business 

School, Cand.soc. in Management of Creative Business Processes, mas-

teruppsats. 

Ejlertsson, Göran (2019), Enkäten i praktiken: en handbok i enkätmetodik, Fjärde 

upplagan, Lund: Studentlitteratur. 

https://doi.org/10.1177/0092070399272005
https://doi.org/10.1515/atd-2016-0012


81 

 

Eliasson, Annika (2022), Kvantitativ metod från början, Femte upplagan, Lund: 

Studentlitteratur. 

Fiske, John (1997), Kommunikationsteorier: en introduktion, Ny reviderad upp-

laga, Stockholm: Wahlström & Widstrand. 

Gandhi, Mohina & Kumar Kar, Arpan (2022), ”How Do Fortune Firms Build a 

Social Presence on Social Media Platforms? Insights from Multi-Modal Ana-

lytics”, Technological Forecasting and Social Change 182 (september): 

121829. 

Goldenberg, Amit & Gross, James J. (2020), ”Digital Emotion Contagion”. 

Trends in Cognitive Sciences 24 (4): 316–28. 

Governor, James & Nickull, Duane & Hinchcliffe, Dion (2009), “Web 2.0 Archi-

tectures”, 1st ed., O'Reilly Media, Inc, Sebastopol, CA. 

Helm, Sabrina (2000), ”Viral Marketing - Establishing Customer Relationships by 

’Word-of-mouse’”. Electronic Markets 10 (3): 158–61. 

https://doi.org/10.1080/10196780050177053. 

Hester, Erin & Geegan, Sarah & Parker, Kimberly A. (2022), "Learning “through 

the Prism of Art”: Engaging Gen Z Students with University Art Museums", 

The International Journal of Learning in Higher Education 29.1: 185. 

Humphreys, Lee (2013), “Mobile social media: Future challenges and opportuni-

ties”, Mobile Media & Communication, 1(1). 

Huebner, Emma June (2022), ”TikTok and Museum Education: A Visual Content 

Analysis”. International Journal of Education Through Art 18 (2): 209–25. 

https://doi.org/10.1386/eta_00095_1.  

Hyvärinen, Hissu & Beck, Roman (2018), “Emotions trump facts: The role of 

emotions in on social media: A literature review.” 

Ishak, Natasha Mohd & Ranganathan, Harikrishnan & Harikrishnan, Kamalambal 

(2022), "Learning Preferences of Generation Z Undergraduates at the Univer-

sity of Cyberjaya.", Journal of Learning for Development 9.2: 331-339. 

Jewitt, Carey & Bezemer, Jeff & O’Halloran, Kay (2016) “Introducing Multimo-

dality”, 0 uppl. Routledge. 

Kaye, D. Bondy Valdovinos & Zeng, Jing &Wikström, Patrik (2022), TikTok: 

creativity and culture in short video, Medford: Polity Press. 

Kidd, Jenny (2011), "Enacting engagement online: framing social media use for 

the museum", Information Technology & People, Vol. 24 No. 1, pp. 64-77. 

Kidd, Jenny (2014), “Museums in the new mediascape: transmedia, participation, 

ethics”, Farnham: Ash-gate. 

Kikalishvili, Gvantsa (2020), “Social Media Strategy and Audience Engagement 

in Museum Boijmans Van Beuningen”, Erasmus University Rotterdam, 

Erasmus University Rotterdam, Master Arts, Culture & Society, mas-

teruppsats. 

Kjellberg, Jenny (2018), Strategisk kommunikation inom museiverksamheter: En 

intervjustudie om hur museiverksamheter arbetar för att möta utmaningarna 



82 

 

när omvärlden förändras, Högskolan i Borås, Akademin för bibliotek, infor-

mation, pedagogik och IT, Magisteruppsats. 

Kozinets, Robert V (2015a), ”Netnography” i The International Encyclopedia of 

Digital Communication and Society, redigerad av Hwa Ang, Peng & Mansell, 

Robin, 1: a uppl., 1–8. Wiley. 

Kozinets, Robert V (2015b), Netnography: redefined. 2nd edition, Los Angeles: 

Sage. 

Kylén, Jan-Axel (2004), Att få svar: intervju, enkät, observation. Book, Whole. 

Stockholm: Bonnier utbildning. 

Lau, Pei Mey & Sze Yin Ho, Jessica & Pillai, Padma (2022), "30. Social Media 

for Museum Heritage Pro-motion: Riding the Waves of ‘TikTok’.", Re-

sponsible Tourism and Hospitality (ICRTH): 117. 

 Lindberg, Jens (2012), ”’Lita på snöbollsmetoden’ – Värdet av att släppa kontrol-

len”, red, Nilsson, Bo & Lundgren, Anna Sofia, Mitt i metoden: Kulturveten-

skapliga reflektioner.  

MacInnis, Deborah J. & Folkes, Valerie S. (2017), ”Humanizing brands: When 

brands seem to be like me, part of me, and in a relationship with me”, Journal 

of Consumer Psychology, 27(3), 355–374. 

McQuail, Denis (1985), Masskommunikationsteori: en introduktion, Malmö: Li-

ber. 

O’Reilly, Tim (2007), “What is Web 2.0? Design patterns and business models 

for the next generation of softwere”, Communications & Strategies, 65. 

Piotrowska, Magdalena (2023-03-10), Att förmedla kulturarv via sociala medier, 

Föreläsning, Uppsala universitet. 

PrakashYadav, Gyan & Jyotsna, Rai (2017), ”The Generation Z and their Social 

Media Usage: A Review and a Research Outline”. Global Journal of Enter-

prise Information System 9 (2): 110. 

https://doi.org/10.18311/gjeis/2017/15748. 

Seemiller, Corey & Grace, Meghan (2019), Generation Z: a century in the mak-

ing, Milton Park, Abingdon, Oxon; New York, NY: Routledge, Taylor and 

Francis Group. 

Talarico, Donna (2021), ”To TikTok or Not?” Recruiting & Retaining Adult 

Learners 24 (2): 3–5. https://doi.org/10.1002/nsr.30799. 

Taylor, Ronald K. (2000), ”Marketing strategies: Gaining a competitive advantage 

through the use of emotion”, Competitiveness Review: An International Busi-

ness Journal 10 (2): 146–52. 

Vasquez Rodriguez, Camila Daniela (2022), The TikTok effect: A case study on 

emotional marketing through social media, Linnéuniversitetet, Ekonomihög-

skolan (FEH), Institutionen för marknadsföring (MF), kandidatuppsats. 

Vejlens, Ellinor (2022), Instagram och länsmuseerna: En undersökning av de 

svenska länsmuseernas användande av Instagram, Uppsala universitet, Hu-

manistisk-samhällsvetenskapliga vetenskapsområdet, Historisk-filosofiska 

fakulteten, Institutionen för ABM, masteruppsats. 

https://doi.org/10.1002/nsr.30799


83 

 

Widerberg, Karin (2002), Kvalitativ forskning i praktiken. Lund: Studentlitteratur. 

Woerdl, Maria, m.fl (2008), Internet-induced marketing techniques: Critical 

factors in viral marketing campaigns. Journal of Business Science and Ap-

plied Management, 3(1), 35–45. 

Webbplatser 

Britannica, The Editors of Encyclopaedia. "Social media". Encyclopedia Britan-

nica (2023-04-26), https://www.britannica.com/topic/social-media. (hämtad 

2023-05-01) 

Cece, L. (2023-02-09), ”TikTok user ratio in the U.S. 2022, by age group”, Sta-

tista https://www.statista.com/statistics/1095186/tiktok-us-users-age/.  (häm-

tad 2023-03-23) 

Deakin, Tim (2022-12-28), “How are museums using TikTok”, Museum next, 

How are museums using TikTok? - MuseumNext. (hämtad 2023-03-04) 

Eldridge, A (2023-04-18), Generation Z. Encyclopedia Britannica, 

https://www.britannica.com/topic/Generation-Z. (hämtad 2023-03-04) 

Know Your Meme (2022), British Museum Stealing Things, British Museum Ste-

aling Things | Know Your Meme. (hämtad 2023-05-26) 

Lindh, Andreas (2023-02-06), Oksanen blåser varmluft när han varnar för Tiktok, 

Dagens ETC. https://www.etc.se/debatt/oksanen-blaaser-varmluftnaer-han-

varnar-foer-tiktok. (hämtad 2023-05-12) 

“Meme.” Merriam-Webster.com Dictionary, Merriam-Webster, https://www.mer-

riam-webster.com/dictionary/meme. (hämtad 2023-04-20) 

Nationalencyklopedin, sökord: influerare. influerare - Uppslagsverk - NE.se 

(uu.se). (hämtad 2023-05-30) 

Nationalencyklopedin, sökord: infotainment. infotainment - Uppslagsverk - NE.se 

(uu.se). (hämtad 2023-05-23) 

Nationalencyklopedin, sökord: mem, mem - Uppslagsverk - NE.se (uu.se). (häm-

tad 2023-04-20) 

Nationalencyklopedin, sökord: TikTok, TikTok - Uppslagsverk - NE.se (uu.se). 

(hämtad 2023-03-23) 

Nationalencyklopedin, sökord: sociala medier, sociala medier - Uppslagsverk - 

NE.se (uu.se). (hämtad 2023-03-28) 

Nationalencyklopedin, sökord: viral, viral - Uppslagsverk - NE.se (uu.se). (häm-

tad 2023-04-20) 

Oksanen, Patrik (2023-02-1), ”Nationalmuseum bjuder in säkerhetsrisken 

Tiktok”, Expressen, https://www.expressen.se/kultur/nationalmuseum-bjuder-

in-sakerhetsrisken-tiktok/.(hämtad 2023-05-12) 

Olli-Nilsson, Karin (2023-05-25), ”En målgrupp vi inte når på någon annan platt-

form”, Riksantikvarieämbetet, ”En målgrupp vi inte når på någon annan platt-

form” | Riksantikvarieämbetet (raa.se). (hämtad 2023-05-29) 

https://www.britannica.com/topic/social-media
https://www.statista.com/statistics/1095186/tiktok-us-users-age/
https://www.museumnext.com/article/how-are-museums-are-using-tiktok/
https://www.britannica.com/topic/Generation-Z
https://knowyourmeme.com/memes/british-museum-stealing-things
https://knowyourmeme.com/memes/british-museum-stealing-things
https://www.etc.se/debatt/oksanen-blaaser-varmluftnaer-han-varnar-foer-tiktok
https://www.etc.se/debatt/oksanen-blaaser-varmluftnaer-han-varnar-foer-tiktok
https://www.merriam-webster.com/dictionary/meme
https://www.merriam-webster.com/dictionary/meme
https://www-ne-se.ezproxy.its.uu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/influerare
https://www-ne-se.ezproxy.its.uu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/influerare
https://www-ne-se.ezproxy.its.uu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/infotainment
https://www-ne-se.ezproxy.its.uu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/infotainment
https://www-ne-se.ezproxy.its.uu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/mem-(kulturenhet)
https://www-ne-se.ezproxy.its.uu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/tiktok
https://www-ne-se.ezproxy.its.uu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/sociala-medier
https://www-ne-se.ezproxy.its.uu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/sociala-medier
https://www-ne-se.ezproxy.its.uu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/viral
https://www.expressen.se/kultur/nationalmuseum-bjuder-in-sakerhetsrisken-tiktok/
https://www.expressen.se/kultur/nationalmuseum-bjuder-in-sakerhetsrisken-tiktok/
https://www.raa.se/omvarld-och-insikt/en-malgrupp-vi-inte-nar-pa-nagon-annan-plattform/
https://www.raa.se/omvarld-och-insikt/en-malgrupp-vi-inte-nar-pa-nagon-annan-plattform/


84 

 

Romefors, Mina Asp (2023-02-03), ”Kritik mot myndigheters Tiktok-närvaro: 

”Naivt””, SVT, Kritik mot myndigheters Tiktok-närvaro: ”Naivt” | SVT Ny-

heter. (hämtad 2023-06-02) 

Simon, (2022-09-26), THE CONTROVERSIAL BRITISH MUSEUM: IS IT 

TIME FOR THE STOLEN ARTEFACTS TO BE RETURNED?, The Con-

troversial British Museum: Is It Time For The Stolen Artefacts To Be Retur-

ned? – Museum Of African American History And Culture (arnabontemps-

museum.com). (hämtad 2023-05-26) 

TikTok > Presscenter > Sweden > Produkter > Varför en video rekommenderas 

för dig | TikToks nyhetsrum (2022). (hämtad 2023-04-27) 

Vogels Emily A. & Gelles-Watnick, Risa & Navid. Massarat (2022), “Teens, 

Social Media and Technology 2022”, Pew Research Center, Teens, Social 

Media and Technology 2022 | Pew Research Center. (hämtad 2023-05-22) 

“Trend.” Merriam-Webster.com Dictionary, Merriam-Webster, https://www.mer-

riam-webster.com/dictionary/trend.(hämtad 2023-04-20) 

Turner, Devon Rose (2022-04-03), ”How to use TikTok to grow your museum’s 

audience”, MuseumNext, https://www.museumnext.com/article/how-to-use-

tiktok-to-grow-your-museums-audience/. (hämtad 2023-05-19) 

Waldorf, Sarah och Stephan, Annelisa (2020-03-30), ”Getty Artworks Re-created 

by Geniuses the World Over”, Getty.edu, Getty Artworks Re-created with 

Household Items by Geniuses the World Over (hämtad 2023-04-29) 

Wise, Jason (2023-04-07), ”GEN Z SOCIAL MEDIA USAGE STATISTICS 

2023: THE LATEST TRENDS, FACTS & DATA”, https://eart-

hweb.com/gen-z-social-media-usage-statistics/https://earthweb.com/gen-z-

social-media-usage-statistics/.(hämtad 2023-04-20) 

 

https://www.svt.se/kultur/nationalmuseum-bjuder-in-kulturkoll-pa-tiktok-patrik-oksanen-sakerhetsrisk
https://www.svt.se/kultur/nationalmuseum-bjuder-in-kulturkoll-pa-tiktok-patrik-oksanen-sakerhetsrisk
https://www.arnabontempsmuseum.com/the-controversial-british-museum-is-it-time-for-the-stolen-artefacts-to-be-returned/
https://www.arnabontempsmuseum.com/the-controversial-british-museum-is-it-time-for-the-stolen-artefacts-to-be-returned/
https://www.arnabontempsmuseum.com/the-controversial-british-museum-is-it-time-for-the-stolen-artefacts-to-be-returned/
https://www.arnabontempsmuseum.com/the-controversial-british-museum-is-it-time-for-the-stolen-artefacts-to-be-returned/
https://www.pewresearch.org/internet/2022/08/10/teens-social-media-and-technology-2022/
https://www.pewresearch.org/internet/2022/08/10/teens-social-media-and-technology-2022/
https://www.merriam-webster.com/dictionary/trend
https://www.merriam-webster.com/dictionary/trend
https://www.museumnext.com/article/how-to-use-tiktok-to-grow-your-museums-audience/
https://www.museumnext.com/article/how-to-use-tiktok-to-grow-your-museums-audience/
https://www.getty.edu/news/getty-artworks-recreated-with-household-items-by-creative-geniuses-the-world-over/
https://www.getty.edu/news/getty-artworks-recreated-with-household-items-by-creative-geniuses-the-world-over/
https://earthweb.com/gen-z-social-media-usage-statistics/https:/earthweb.com/gen-z-social-media-usage-statistics/
https://earthweb.com/gen-z-social-media-usage-statistics/https:/earthweb.com/gen-z-social-media-usage-statistics/
https://earthweb.com/gen-z-social-media-usage-statistics/https:/earthweb.com/gen-z-social-media-usage-statistics/


85 

 

Appendix 1 (Enkät 1 - Frågor) 

Enkät 1 

Enkätundersökning kring museers användning av sociala medier och TikTok.  

 

1. Vad för typ av museum är ni? 

Statligt museum 

Kommunalt museum 

Privat museum 

Regionalt/Länsmuseum 

Annat 

 

2. Vad är din yrkestitel?  

Öppen fråga 

 

3. Finns det ett TikTok-konto kopplat till ert museum? 

Ja 

Ja, men kontot används inte regelbundet 

Nej 

Nej, men det diskuteras 

 

Kryssade informanten i Ja eller Ja, men kontot används inte regelbundet fick de 

följande frågor: 

 

4A. Använder ni er av fler sociala medier? (Fler kan fyllas i) 

Ja, Instagram 

Ja, Facebook 

Ja, Twitter 

Ja, Snapchat 

Ja, Youtube 

Nej 

Nej, vi använder endast vår hemsida 

Annat 

 

A. Extra fråga 1. Hur länge har ert TikTok-konto varit aktivt? 

0–5 månader 

5–12 månader 

1–2 år 

3–4 år 

Annat 
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A. Extra fråga 2. Vem/Vilka är det som har ansvar för TikTok-kontot? 

Öppen fråga 

 

5A. Vad är syftet med museets TikTok-konton? (Fler kan fyllas i) 

Marknadsföring 

Förmedla information kring utställningar 

Förmedla information kring event 

Interaktioner med besökare 

Nå fler målgrupper 

Tillgängliggöra olika föremål i samlingarna 

Utöka den pedagogiska verksamheten 

Det finns inget klart syfte 

Annat 

 

6A. Finns det någon speciell målgrupp som ni försöker nå genom TikTok/so-

ciala medier? (Fler kan fyllas i) 

Ungdomar 

Museiovana 

Besökare som vill veta mer om museet 

Personer som inte kan besöka museer av olika anledningar 

Ingen speciell målgrupp 

Annat 

 

7A. Finns det någon speciell strategi som museet använder vad gäller TikTok? 

Ja 

Nej 

Annat 

 

8A. Om ni använder er av en strategi, hur uppkom den och vem utvecklade 

den? 

Öppen Fråga 

 

9A. Vilka slags inlägg genererar bäst respons, anser du?  

Öppen fråga 

 

10A. Är säkerhetsaspekterna kring TikTok något som har diskuterats på ert 

museum? Om ja, hur? 

Öppen fråga 
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11A. Tror du att TikTok är en sociala media-applikation som kommer använ-

das av museer mer i framtiden? 

Ja 

Nej 

Osäker 

Annat 

 

Kryssade informanten i Nej eller Nej, men det kommer troligen att finnas i framti-

den fick de följande frågor: 

 

4B. Använder ni er av fler sociala medier? (Fler kan fyllas i) 

Ja, Instagram 

Ja, Facebook 

Ja, Twitter 

Ja, Snapchat 

Ja, Youtube 

Nej 

Nej, vi använder endast vår hemsida 

Annat 

 

B. Extra fråga 1. Vilken applikation anser du har fungerat bäst för museets 

syfte? Varför? 

Öppen fråga 

 

5B. Vad är syftet med museets sociala mediakonton? (Fler kan fyllas i) 

Marknadsföring 

Förmedla information kring utställningar 

Förmedla information kring event 

Interaktioner med besökare 

Nå fler målgrupper 

Tillgängliggöra olika föremål i samlingarna 

Utöka den pedagogiska verksamheten 

Det finns inget klart syfte 

Annat 

 

B. Extra fråga 2. Ifall ni hade ett TikTok-konto, vem/vilka skulle vara ansvarig 

för det? 

Öppen fråga 

 

 

B. Extra fråga 3. Varför har museet valt att inte använda TikTok? 

Öppen fråga 
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6B. Finns det någon speciell målgrupp som ni försöker nå genom sociala me-

dier? (Fler kan fyllas i) 

Ungdomar 

Museiovana 

Besökare som vill veta mer om museet 

Personer som inte kan besöka museer av olika anledningar 

Ingen speciell målgrupp 

Annat 

 

7B. Finns det någon speciell strategi som museet använder vad gäller sociala 

medier? 

Ja 

Nej 

Annat 

 

8B. Om ni använder er av en strategi, hur uppkom den och vem utvecklade 

den? 

Öppen Fråga 

 

9B. Vilka slags inlägg genererar bäst respons, anser du?  

Öppen fråga 

 

10B. Är säkerhetsaspekterna kring TikTok något som har diskuterats på ert 

museum? Om ja, hur? 

Öppen fråga 

 

11B. Tror du att TikTok är en sociala media-applikation som kommer an-vän-

das av museer mer i framtiden? 

Ja 

Nej 

Osäker 

Annat 
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Appendix (Enkät 2 – Frågor) 

Enkät 2 

Enkätundersökning kring ungdomars användning av sociala medier och TikTok i 

relation till museer. 

 

 

1. Hur gammal är du? 

12 – 15  

16 – 18  

19 – 21  

22 – 25  

 

2. Var bor du? 

Storstad 

Landsbygd 

Småstad 

Annat 

 

3. Är du student? 

Ja, jag är högstadieelev 

Ja, jag är gymnasiestudent 

Ja, jag är universitetsstudent 

Nej, jag jobbar 

Annat 

 

4. Använder du TikTok? 

Ja 

Ja, men jag har tänkt att sluta använda appen. 

Nej, jag har aldrig använt appen 

Jag använde TikTok förut, men inte längre. 

 

Kryssade informanten i Ja eller Ja, men jag har tänkt att sluta använda appen fick 

de följande frågor:  

 

C. Extra fråga 1. Hur mycket tid lägger du på TikTok om dagen? 

Mindre än 1 timme 

1–2 timmar 

3–4 timmar 

5–6 timmar 

7 + timmar 
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5C. Vad tänker du på när du tänker på "TikTok"? 

Öppen fråga 

 

C. Extra fråga 2. Hur tycker du att TikTok skiljer sig från andra sociala me-

diaapplikationer? 

Öppen fråga 

 

6C. Blir du påverkad av det du ser TikTok? 

Ja 

Nej 

Vet inte 

 

7C. Hur blir du påverkad av TikTok? / Hur blir du inte påverkad av TikTok? 

Öppen fråga 

 

8C. Har du sett videor om museum på TikTok? 

Ja, ofta 

Ja, sällan 

Nej 

Osäker 

 

9C. Har TikTok motiverat dig att besöka ett museum? 

Ja, flera gånger 

Ja, någon gång 

Nej, aldrig 

 

10C. Om du såg en TikTok om ett museum som tilltalar dig skulle du bli mo-

tiverad att besöka museet? 

 

Ja 1 2 3 4 5               Nej 

 

11C.  Gillar du en verksamhet mer ifall de är relaterbara genom sociala me-

dier? 

 

Ja 1 2 3 4 5                   Nej 

 

C. Extra fråga 3. Tittar du hellre på flera korta videor eller en längre video? 

Kortare videor 

Längre videor 

Det kvittar hur långa videorna är 

Beror på vilket humör jag är på 
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C. Extra fråga 4. Använder du även andra sociala mediaapplikationer? 

Ja, Instagram 

Ja, Facebook 

Ja, Twitter 

Ja, Snapchat 

Nej, jag använder bara TikTok 

Annat 

 

Kryssade informanten i Nej, jag har aldrig använt appen eller Jag använde TikTok 

förut, men inte längre fick de följande frågor: 

 

D. Extra fråga 1. Varför har du valt att inte använda TikTok? 

Öppen fråga 

 

D. Extra fråga 2. Använder du andra sociala mediaapplikationer? 

Ja, Instagram 

Ja, Facebook 

Ja, Twitter 

Ja, Snapchat 

Nej, jag använder bara TikTok 

Annat 

 

5D. Vad tänker du på när du hör "TikTok"? 

Öppen fråga 

 

6D. Blir du påverkad av sociala medier? 

Ja 

Nej 

Jag vet inte 

 

7D. Hur blir du påverkad av sociala medier? / Hur blir du inte påverkad av 

sociala medier? 

Öppen fråga 

 

8D. Ser du många museer på sociala media? /videor om museer på sociala me-

dia? 

Ja, ofta 

Ja, sällan 

Nej 

Osäker 
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9D. Har sociala medier någon gång motiverat dig att besöka ett museum? 

Ja, flera gånger 

Ja, någon gång 

Nej, aldrig 

 

10D. Om du såg ett museum på sociala medier som tilltalar dig skulle du bli 

motiverad att besöka museet? 

 

Ja 1 2 3 4 5                   Nej 

 

11D. Gillar du en verksamhet mer ifall de är relaterbara genom sociala me-

dier? 

 

Ja 1 2 3 4 5                   Nej 
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Appendix 3 (Enkät 1 – Svar) 

Enkät 1 

1. Vad för typ av museum är ni? 

 

2. Vad är din yrkestitel?  

Öppen fråga 

 

3. Finns det ett TikTok-konto kopplat till ert museum? 
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Kryssade informanten i Ja eller Ja, men kontot används inte regelbundet fick 

de följande frågor: 

 

4A. Använder ni er av fler sociala medier? (Fler kan fyllas i) 

 

 

A. Extra fråga 1. Hur länge har ert TikTok-konto varit aktivt? 

 

4. A. Extra fråga 2. Vem/Vilka är det som har ansvar för TikTok-kontot? 

Öppen fråga 
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5A. Vad är syftet med museets TikTok-konton? (Fler kan fyllas i) 

 

6A. Finns det någon speciell målgrupp som ni försöker nå genom TikTok/so-

ciala medier? (Fler kan fyllas i) 
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7A. Finns det någon speciell strategi som museet använder vad gäller TikTok? 

 

8A. Om ni använder er av en strategi, hur uppkom den och vem utvecklade 

den? 

Öppen Fråga 

 

9A. Vilka slags inlägg genererar bäst respons, anser du?  

Öppen fråga 

 

10A. Är säkerhetsaspekterna kring TikTok något som har diskuterats på ert 

museum? Om ja, hur? 

Öppen fråga 
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11A. Tror du att TikTok är en sociala media-applikation som kommer använ-

das av museer mer i framtiden? 

 

 

Kryssade informanten i Nej eller Nej, men det kommer troligen att finnas i fram-

tiden fick de följande frågor: 

  

4B. Använder ni er av några andra sociala medier? (Fler kan fyllas i) 

 

B. Extra fråga 1. Vilken applikation anser du har fungerat bäst för museets 

syfte? Varför? 

Öppen fråga 
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5B. Vad är syftet med museets sociala mediakonton? (Fler kan fyllas i) 

 

 

B. Extra fråga 2. Ifall ni hade ett TikTok-konto, vem/vilka skulle vara ansvarig 

för det? 

Öppen fråga 

 

B. Extra fråga 3. Varför har museet valt att inte använda TikTok? 

Öppen fråga 

 

6B. Finns det någon speciell målgrupp som ni försöker nå genom sociala me-

dier? (Fler kan fyllas i) 
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7B. Finns det någon speciell strategi som museet använder vad gäller sociala 

medier? 

 

8B. Om ni använder er av en strategi, hur uppkom den och vem utvecklade 

den? 

Öppen Fråga 

 

9B. Vilka slags inlägg genererar bäst respons, anser du?  

Öppen fråga 

 

10B. Är säkerhetsaspekterna kring TikTok något som har diskuterats på ert 

museum? Om ja, hur? 

Öppen fråga 

 

11B. Tror du att TikTok är en sociala media-applikation som kommer använ-

das av museer mer i framtiden? 
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Appendix 4 (Enkät 2 – Svar) 

Enkät 2 

1. Hur gammal är du? 

 

2. Var bor du? 
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3. Är du student? 

 

 

4. Använder du TikTok? 

 

 

 

 

 

 



16 

 

Kryssade informanten i Ja eller Ja, men jag har tänkt att sluta använda appen fick 

de följande frågor:  

 

Extra fråga 1. Hur mycket tid lägger du på TikTok om dagen? 

 

5C. Vad tänker du på när du tänker på "TikTok"? 

Öppen fråga 

 

C. Extra fråga 2. Hur tycker du att TikTok skiljer sig från andra sociala me-

diaapplikationer? 

Öppen fråga 

 

6C. Blir du påverkad av det du ser TikTok? 

 

7C. Hur blir du påverkad av TikTok? / Hur blir du inte påverkad av TikTok? 

Öppen fråga 
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8C. Har du sett videor om museum på TikTok? 

 

9C. Har TikTok motiverat dig att besöka ett museum? 
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10C. Om du såg en TikTok om ett museum som tilltalar dig skulle du bli mo-

tiverad att besöka museet? 

 

11C. Gillar du en verksamhet mer ifall de är relaterbara genom sociala me-

dier? 
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C. Extra fråga 3. Tittar du hellre på flera korta videor eller en längre video? 

 

 

C. Extra fråga 4. Använder du även andra sociala mediaapplikationer? 
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Kryssade informanten i Nej, jag har aldrig använt appen eller Jag använde TikTok 

förut, men inte längre fick de följande frågor: 

 

D. Extra fråga 1. Varför har du valt att inte använda TikTok? 

Öppen fråga 

 

D. Extra fråga 2. Använder du andra sociala mediaapplikationer? 

5D. Vad tänker du på när du hör "TikTok"? 

Öppen fråga 

 

6D. Blir du påverkad av sociala medier? 
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7D. Hur blir du påverkad av sociala medier? / Hur blir du inte påverkad av 

sociala medier? 

Öppen fråga 

 

8D. Ser du många museer på sociala media? /videor om museer på sociala me-

dia? 

 

9D. Har sociala medier någon gång motiverat dig att besöka ett museum? 
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10D. Om du såg ett museum på sociala medier som tilltalar dig skulle du bli 

motiverad att besöka museet? 

 

11D. Gillar du en verksamhet mer ifall de är relaterbara genom sociala me-

dier? 

 


