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1 INLEDNING

Begreppet “entreprendrskap” anvénds for forsta gdngen sa sent som pa 1700-talet. Pa
den tiden forklarades begreppet som en uppfinningsrik ledare som tillverkade och kom
pa nya saker. Ordet i sig har sitt ursprung fran franska spréket och ordet “entreprendre”,

som betyder att borja nagot eller ata sig nagot. (Tillberg 2018)

Under drens gang har entreprenorskap utvecklats en hel del och nu sker en stor del av
kommunikationen bland foretag och konsumenter pa sociala medier. Tidigare har
majoriteten av foretagen anvént sig av egna www-sidor for att presentera foretagets
basinformation och for att né ut till kunder. Detta har pa senaste dndrats, da en stor del
av foretagen nu inte bara har webbsidor, utan dven kanaler sdsom Instagram och
Facebook. Vissa foretag har valt att 1dimna bort webbsidorna helt och héllet. Till dessa
foretag hor bland annat skonhetssalonger. De utnyttjar visuella kanaler som Instagram,
eftersom de dér létt kan dela bilder pa sina skapelser och pa sa sitt sprida inspiration

och locka till sig fler kunder.

Sociala medier har paverkat foretagens marknadsforing ndgot enormt under de senaste
aren och ddarmed har entreprendrer utnyttjat denna trend och forflyttat sig online for att
utveckla sin marknadsforing och dirmed na fler kunder. En av dom stdrsta och mest
anvinda marknadsforingsplattformerna online &r Instagram. Appen lanserades den 6
oktober 2010 av Kevin Systrom och Mike Krieger. Lanseringen var en succé och appen
samlade ihop 100 000 anvédndare under bara en vecka. Efter tvA manader hade méngden
anvindare okat till 1 miljon. Instagram blev kopt av Facebook ar 2012 for 1 miljard

dollar. Antal aktiva anvidndare idag dr ca 600 miljoner. (Eudaimonia 2017)

En stor del av kommunikationen mellan foretag och konsumenter sker nufortiden
online. Det dr viktigt att foretagen satsar pa sina sociala medier och gor dem sé
anvandarvénliga som mojligt, eftersom dagens konsumenter stiller stora krav pa e-
handel. Kunderna har héga forvéntningar gillande service, tillgdnglighet, logistik och
kompetens. Aven intresse gillande varors miljopaverkan och ursprung har ékat.
(Fredriksson & Svingstedt 2017) Konsumenterna forvéntar sig att snabbt och smidigt

hitta det som de soker efter. Om processen dr for langsam, dr chansen valdigt stor att de
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flyttar sig 6ver till en konkurrent. Tavlingen mellan foretagen dr enorm och speciellt

sma foretag i1 uppstartsskedet ar tvungna att jobba hart for att sticka ut frdn mangden.

1.1 Problemformulering

Som tidigare ndmndes, &r tdvlingen mellan foretagen pa sociala medier vildigt stor.
Foretagen kdmpar med att sticka ut frdn mangden och pé en plattform som Instagram
kan det vara svart. Alla anvdndare pé Instagram, sé vél foretag som privata personer,
har ett konto som ser likadant ut. Det dr endast vissa funktioner som skiljer pa dem.
Darfor dr det extremt viktigt att foretagen satsar pa innehéllet 1 deras profiler och gor

dem trovirdiga, sé att de lyckas skapa ett fortroende till potentiella kunder.

Jag har stott pa ett antal mindre foretag som inte har ndgon egen hemsida, utan bara
anvander Instagram fOr att representera sitt foretag. I mitt fall har storsta delen av dessa
foretag varit skonhetssalonger. Detta fenomen har blivit allt vanligare, och hela tiden
Okar méangden foretag som viljer att Iimna bort hemsidan helt och héllet, och satsar
istéllet bara pa sociala medier. Detta sparar till en viss del pa kostnaderna och gor det

lattare for foretaget att prestera till fullo, da de fokuserar bara pa en plattform.

Men varfor viljer foretagen att limna bort hemsidan och bara satsa pa Instagram? Okar
detta pé fortroendet bland kunderna eller finns det en risk att antalet potentiella kunder
minskar? Aven om Instagram anviinds av ménniskor i flera olika aldersgrupper, ir
majoriteten av anvindarna fortfarande ungdomar och unga vuxna. Om foretaget viljer
att bara marknadsfora sig pa Instagram, har de dd@ samma mojlighet att né ut till alla
potentiella kunder som de skulle ha om de hade en vanlig hemsida? Flera ménniskor ar
fortfarande skeptiska mot sociala medier, och dirmed 4r det svarare att bygga upp
fortroendet mellan foretaget och kunderna. Foretag som véljer att bara marknadsfora sig
pé Instagram maste gora ett stort jobb for att synas pa plattformen och skapa sig en
kundbas. Hur marknadsfor sig dessa foretag pd Instagram och varfor har de valt att

satsa pé det och inte en hemsida?



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete dr att ta reda pa hur sma skonhetsforetag 1 Dickursby
marknadsfor sig pa sociala kanaler, och vilka dr de bakomliggande orsakerna om de
bara anvénder Instagram for sin marknadsforing och har 1dmnat bort den klassiska
webbsidan eller tvartom. Forskningsfragan for arbetet blir: Hur marknadsfor sig sma

skonhetsforetag pa sociala kanaler?

1.3 Avgransningar

Undersokningen kommer att fokusera pd sma skonhetssalonger (inkluderar dven
frisdrsalonger) i Dickursby som marknadsfor sig pa Instagram och/eller en egen

webbsida. Dessa foretag ar enskilda niringsidkare, och inte en del av ndgon kedja.

1.4 Forvantat resultat

Jag hoppas pa att jag far ett resultat som ger oss en tydligare bild 6ver hur effektiv kanal
Instagram dr som marknadsforingsplattform och varfor dessa skonhetsforetag har valt
att marknadsfOra sig just déir. Jag onskar dven att f4 veta mer om de bakomliggande
orsakerna hos de foretag som valt att [dimna bort www-sidan och bara marknadsfor sig

pa sociala medier eller tvartom.

1.5 Arbetets struktur

I teoridelen av arbetet presenteras allménna fakta om marknadsforing och dess
utveckling, samt olika teorier och ramverk som aktivt anvéinds inom marknadsforing. 1
metodkapitlet beskrivs hur jag gar till vdga for att utfora undersokningen och vilken
metod jag valt for det. Efter att undersokningen ar gjord analyseras och presenteras

resultaten, som senare 1 arbetet dven diskuteras.



2 TEORI

“The aim of marketing is to make selling unnecessary.” (Kotler & Armstrong 2020 s.

25)

Dagens virld dverflodar av nya innovativa uppfinningar. Innovationer kan dock inte
ensamma upprétthélla ett foretag; de maste kopplas ihop med marknadsforing.
Marknadsforing handlar om att engagera kunder och hantera l6nsamma kundrelationer.
Det dr en process som bestar av planering och genomforing, prissittning, frimjande och
distribution av idéer, varor eller tjanster for att tillfredsstilla behoven hos enskilda
konsumenter eller organisationer. Kort sagt kan marknadsforing beskrivas som en
process genom vilken foretag engagerar kunder, bygger starka kundrelationer och
skapar vérde for kunderna, som sedan f3s tillbaka i gengéld. (Kotler & Armstrong 2020
s. 24 - 25)

2.1 4P-modellen

Inom marknadsforing anvénds flera olika ramverk och metoder for att underlétta
processen. Ett exempel av dem dr 4P-modellen, ocksa kédnd som marknadsforingsmixen,
som dr en uppsittning av marknadsforingsmetoder, som kan anvéndas i vilken
kombination som helst for att tillfredsstilla kunder pd4 malmarknaden. Modellen bestér
av fyra olika komponenter som anses vara marknadsforingens kdrnomraden. 4P star for:
produkt, pris, paverkan och plats. Alla komponenter har en viktig stéllning 1

marknadsforingsprocessen. (Kotler & Armstrong 2020 s. 69)



Produkt Pris

Paverkan Plats

Figur 1. 4P-modellen. Kdlla: Kotler & Armstrong 2020.

Produkt: Produkten &r det som siljs, inklusive alla funktioner och fordelar som kunden
far njuta av om hen kdper just den varan eller tjansten. D4 man marknadsfor sin produkt
maste man tdnka pa de viktigaste funktionerna och fordelarna som kunderna vill ha eller
behover, inklusive styling, kvalitet, reparationer och tillbehor. (Kotler & Armstrong

2020 's. 72 - 73)

Pris: Detta hanvisar till prisséttningsstrategin for produkterna och tjansterna och hur det
kommer att paverka kunderna. Man bor identifiera hur mycket kunderna ér beredda att
betala, hur mycket paslag som behovs for att ta hand om allménna kostnader,
vinstmarginalerna, betalningsmetoderna och andra kostnader. For att locka till sig
kunder och behélla en konkurrensférdel kan man ocksa dvervaga mojligheten till

rabatter och sdsongspriser. (Kotler & Armstrong 2020 s. 72 - 73)

Paverkan: Har kommer de marknadsforingsaktiviteter som anvénds for att gora
konsumenterna medvetna om produkten eller tjénsten, inklusive reklam,
forsdljningstaktik, kampanjer och direktmarknadsforing. I allménhet kallas allt detta for
marknadsforingstaktik. (Kotler & Armstrong 2020 s. 72 - 73)
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Plats: Dar produkter och tjinster ses, tillverkas, séljs eller distribueras. Kundernas
tillgang till produkterna &r nyckeln till framgang och det ar viktigt att se till att kunderna
hittar det de soker efter. (Kotler & Armstrong 2020 s. 72 - 73)

Den ursprungliga marknadsféringsmixen har under arens gang utvecklats. 4P-modellen
tar 1 beaktande forséljarens synpunkt pd marknaden, men inte konsumentens. Fran
konsumentens synvinkel kunde 4P-modellen béttre beskrivas som 4A-modellen. 4A-
modellen dr mer kundcentrerad och de fyra faktorerna beskrivs som foljande: (Kotler &

Armstrong 2020 s. 73)

Four Ps Four As
Product Acceptability
Price Affordability
Place Accessibility
Promotion Awareness

Figur 2. 44-modellen. Kdlla: Kotler & Armstrong 2020.

Acceptability/godtagbarhet: Godtagbarhet handlar om i vilken utstrackning produkten
overstiger kundens forvintningar. (Kotler & Armstrong 2020 s. 73)

Affordability/6verkomlighet: Overkomlighet stir for i vilken utstriickning kunden &r

villig och har mgjlighet att betala for produkten. (Kotler & Armstrong 2020 s. 73)

Accessability/tillginglighet: Tillgédnglighet berdttar om i vilken utstrickning kunden
latt kan forvérva produkten. (Kotler & Armstrong 2020 s. 73)

Awareness/medvetenhet: Medvetenhet handlar om 1 vilken utstrickning kunden
informeras om produktens funktioner, 6vertalas att prova den och pdminns om éterkop.

(Kotler & Armstrong 2020 s. 73)
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2.2 Betald, Agd & Fértjanad mediasynlighet

Viktiga komponenter inom foretagets marknadsforingsstrategi dr betald mediasynlighet,
dgd mediasynlighet och fortjanad mediasynlighet. Kunskapen om dessa tre
komponenter ér avgoérande géllande foretagets framgang inom digital marknadsforing.

(Newman 2014) Komponenterna beskrivs som foljande:

Betald mediasynlighet: Denna typ av media betalar man f6r. Som exempel kan ndmnas
verktyg som Google AdWords eller olika typer av sok- och displayannonsering. Aven
mer traditionella kanaler s& som tidningar, radio, tv och utereklam ir en del av betald
mediasynlighet. Sokmotorannonsering innebér att foretaget kan hittas pa sokmotorernas
resultatsidor. Denna typ av reklam é&r ett effektivt sétt att monopolisera foretagets
malgrupp via sokmotorer som till exempel Google. (Hatch 2020) Displayannonser &r ett
gemensamt namn for alla digitala annonser som visas tillsammans med annat innehall

pa olika webbsidor. (Sandberg 2018)

Agd mediasynlighet: Det hir 4r mediekanalen vars innehall foretaget sjélv dger och har
skapat.

Hit hor innehallet som visas pd foretagets webbsida, som till exempel blogginldgg,
gratis e-bocker och innehéllet som delas pa olika sociala medier for foretagets rakning.

(Newman 2014)

Fortjinad mediasynlighet: Denna typ av media handlar om kunder.
Kundengagemanget dkar pa uppméirksamheten bland konsumenterna, vilket resulterar i
varumarkesforesprakare och influencers, vilket 1 sin tur lockar till sig ytterligare fler

kunder. (Newman 2014)

For att skapa en fungerande och effektiv marknadsforingsstrategi géiller det att utnyttja
alla dessa tre typer av media. Agd mediasynlighet for att skapa engagerande,
kundorienterat och problem-l6sande innehéll. Betald mediasynlighet for att fa detta
innehall strategiskt placerat dir det kan upptickas av malgruppen och slutligen,
fortjanad mediasynlighet for att fortjana konsumenternas fortroende och stod. (Newman
2014)
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2.3 Marknadsforingens utveckling

Vi lever i en tid déir den traditionella marknadsforingens andel borjat minska, samtidigt
som digital marknadsforing utvecklats och nu stracker sig dver flera olika kanaler.
Enligt Organisationen for ekonomiskt samarbete och utveckling, kortare sagt OECD,
kan digitala innovationer fora ldnder narmare hallbart vélstand. Dessa digitala
innovationer har hjélpt till med att utveckla flera olika sektorer inom ekonomin, sdsom
detaljhandeln, transport, utbildning, hélsa och dven sociala interaktioner. Denna dndring
ar till stor del positiv, men flera foretag har mott svarigheter under denna dverging.
Som exempel kan ndmnas Apples Itunes, som i1 borjan av 2000-talet slog igenom med
sin online musikforsiljning. Dess popularitet borjade dock sjunka d& Spotify tog dver
med sin ljudtjinst som erbjuder mdjligheten att kunna lyssna till strommad musik,
podd- och radioprogram och se videoklipp Over Internet. Foretagen maste anpassa sig
till fordndringen och detta gjorde dven Apple med att lansera sin egen ljudtjénst for

strommad musik vid namnet Apple Music. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016 s. 45)

Anda fram till 1970-talet fokuserade marknadsforingsspriket och teorin pé att forklara
hur varor och tjanster prissatts, frimjas och distribueras i kommersiella marknader av
vinstdrivande foretag. Transaktion och betalning ansags vara centrala begrepp inom
definitionen av marknader och marknadsforing. Den sa kallade “utvidgningsrorelsen”
var ett forsok att befria marknadsforingsparadigmet frdn de snidva begransningarna
inom kommersiell marknadsforing och tillimpa det 1 olika sammanhang dér utbytes-
och relationsaktiviteter 4ger rum. Rorelsen presenterade flera nya omraden for
marknadsforing. De nya omraden kan uppstéllas i den ordning som de borjade

anvindas: (Kotler 2005)

1. Social marknadsforing

Pedagogisk marknadsforing

Marknadsforing av hélsa

Marknadsforing med kédndisar

Kulturell marknadsféring (museum och scenkonst)

Kyrkans marknadsforing

I

Marknadsforing av en plats
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2.3.1 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing innebédr mojligheten att interagera med kunder via elektroniska
kanaler, sdésom webben, e-post, smarta apparater som telefoner och surfplattor och
mobilapplikationer. De fyra mest kdnda teknikerna for digital marknadsforing &r sociala

kanaler, mobil, analysverktyg och e-handel. (Zahay 2015)

Digital marknadsforing som praxis har sin grund i direktmarknadsforing, vilket kravde
en kunddatabas for att spara och mita kundernas respons. Denna databas blev senare
avgorande for utvecklingen av begreppet interaktiv marknadsforing. Interaktiv
marknadsforing har sitt ursprung frén mitten av 1990-talet och skapades da for att
beskriva det faktum att marknadsforing nu var en dubbelriktad konversation och inte
bara envigskommunikation fran massmedia. Interaktiv marknadsforing var
ursprungligen teoretiserad av Dr. John Deighton och enligt honom skulle framtidens
marknadsforing bli mer lik en “konversation”. Denna typ av
marknadsforingskonversation gick igenom en snabb expansion och ddrmed en stor
forandring. Kontrollen av processen flyttades nu over fran marknadsforarna till

kunderna. (Zahay 2015)

Det finns en metod som hjélper till att vigleda digitala marknadsforare for att uppna
sina mél. Denna metod bestdr av tre komponenter: initiera, omforma och integrera. De
utgdr grunden for alla digitala marknadsforingsmetoder och ér nyckeln till

framgéngsrika marknadsforingsstrategier. (Dodson 2016 s. 4)

Forsta principen, att initiera, gir ut pé att kunden &r utgdngspunkten for alla digitala
aktiviteter. Svaret pd alla fragor ska alltid ses fran kundens synvinkel. Det giller att

lyssna pd kunderna och f6lja med deras interaktion online. (Dodson 2016 s. 4)

Andra principen, att omforma, betonar vikten av att justera en digital
marknadsforingskampanj enligt anvandarinteraktion. Varje digital
marknadsforingskanal dr mest effektiv nér den tillimpas en iterativ process, och ju mer
iterationer anvénds 1 kampanjen, desto effektivare blir den. Det man ska komma ihédg ér

att kunderna sjilv vet bast vad de vill ha, darfor géller det att vara 6ppen for vad
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kunderna gor och hur de paverkas av kampanjen och vara redo pa att dndra pa den. Pa

detta sitt forbattras kampanjen steg for steg. (Dodson 2016 s. 4 - 5)

Tredje principen, att integrera, dr avgdrande for effektiv digital marknadsforing. Den dr
indelad 1 tre olika nivaer. Forsta nivan handlar om integration 6ver digitala kanaler och
detta innebar att plocka information fran en kanal, och anvénda den for att 6ka
effektiviteten av en annan digital kanal. I foljande niva géller det att anvénda
informationen samlad fran anstrdngningar inom digitala marknadsforing och tillimpa
dem 1 en traditionell marknadsforingsstrategi. Som ett exempel kan nimnas da man
skriver manus till en reklam p4 radio, borde man anvinda samma nyckelord som
resonerar med konsumenterna som anvander sokmotorer. Sista nivn podngterar
betydelsen av att inneha data om sina kunder. Detta hjélper foretag att gora gynnsamma
affarsbeslut. Med hjilp av verktyg som Google Analytics, har foretag mojlighet att fa

veta detaljerad information om kunder som besdker deras webbsida. (Dodson 2016 s. 5)

2.3.2 Marknadsforing pa Instagram

Instagram har 6ver en miljard aktiva anvéndare varje manad och rankas ddrmed som
tredje nér det kommer till det mest populéra sociala natverket. Applikationen har under
&r 2019 gatt igenom en signifikant tillviixt. Over hilften av anviindarna ir dock
fortfarande unga vuxna. Enligt en undersokning av SproutSocial dr 64 % av alla
anvindarna pé Instagram i aldern 18-29 ar. Det som gor Instagram sa effektiv inom
marknadsforing dr det faktum att 80 % av anvéndarprofilerna foljer minst ett foretag
eller brand, och 200 miljoner aktiva anvindare besoker foretagsprofiler dagligen. Med
100 miljoner bilder uppladdade dagligen har Instagram definitivt kommit for att stanna.

(Suciu 2019)
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2.4 Kopprocessen

Kopprocessen dr en simpel modell som identifierar de olika stegen 1 processen som
kunden gér igenom vid kopet av en produkt eller service. Modellen ar alltsa ett forsok
att kartldgga den beteendeprocess som kunderna genomgar nér de soker efter en viss
produkt eller tjédnst som skulle uppfylla deras behov. Teorin bakom modellen é&r att
kunderna gar igenom flera olika faser innan de gor ett slutligt beslut for att kopa en

produkt eller tjanst. (Kotler et al. 2019 s. 71) De olika stegen definieras som foljande:

Informations-
sokning

Behovsupptackt Utvardering av

alternativ

Képbeslut Efterkdpsbeteende

Figur 3. Kopprocessen. Kdlla: Kotler & Armstrong 2020.

Steg 1 — Behov uppkommer

Ko6pprocessen borjar med att ett behov uppkommer. Konsumenten kdnner igen ett
problem eller ett behov. Behovet kan utlosas da till exempel ndgot av ménniskans
normala behov, som hunger eller trost, stiger till en tillrackligt hog niva som leder till
en handling. Ett behov kan ocksa utlosas av andra faktorer, till exempel en reklam eller
en diskussion med en kompis kan f& konsumenten att fundera 6ver att kdpa en ny bil.

(Kotler & Armstrong 2020 s. 169)

Steg 2 — Informationssokning

Foljande steg handlar om informationssokning. En intresserad konsument behdver
nodvindigtvis inte soka efter tilliggande information, men detta brukar bero pé hur
starkt behovet ar. Till exempel, dd konsumenten bestdmt sig {for att kopa en ny bil,
kommer hen antagligen att till en storre grad uppmirksamma bil reklamer, vénners och

bekantas bilar och diskussioner om bilar. (Kotler & Armstrong 2020 s. 169)

Konsumenten kan uppta information frén flera olika kéllor. Informationskéllorna
beskrivs som foljande:
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Personliga kéllor: familj, vinner, grannar och bekanta.

Kommersiella kéllor: reklamer, forséljare, forpackningar och tillverkarens webbsidor.

Offentliga killor: massmedia, konsumentbetygsittning, social media och peer reviews.

Erfarenhetskiillor: granskning och anvéndning av produkten.

Oftast har konsumenten fatt mest information om produkten frdn kommersiella kéllor,
men de mest effektiva killorna anses vara de personliga. (Kotler & Armstrong 2020 s.

169)

Steg 3 — Utvirdering av alternativ

Tredje steget handlar om hur konsumenterna bearbetar information for att gora ett val
mellan alternativa varumérken. Denna process ér véldigt individuell och beroende av
koptillféllet. Har rangordnar konsumenten varumirken och formar avsikter for kop.

(Kotler & Armstrong 2020 s. 1170)

Steg 4 - Kopbeslut

Nasta steg dr sjdlva kopbeslutet. I allménhet innebér detta steg att konsumenten kdper
produkten eller tjdnsten frdn det varumérke som hen foredrar. Det finns &nda tva
faktorer som kan éndra pa kopbeslutet. Forsta faktorn dr andra ménniskors attityder, till
exempel om en néra sldkting dr av den asikten att den billigaste bilen 4r den bésta,
kommer antagligen asikten hos konsumenten att dndras. Andra faktorn &r ovéntade
héndelser, s som forsimrad ekonomi eller dé ett annat varumarke sénker pé sina priser.

(Kotler & Armstrong 2020 s. 170)

Steg S - Efterkopsbeteende
Kopprocessen tar inte slut da konsumenten har kdpt produkten eller tjénsten.
Konsumenten kommer antingen att vara ngjd eller missndjd med sitt kop. Svaret till
detta ligger 1 forhdllandet mellan konsumentens forvéantningar och produktens/tjdnstens
upplevd prestation. (Kotler & Armstrong 2020 s. 171)
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2.5 AIDA-modellen

Ett ként ramverk inom reklambranschen dr AIDA-modellen. Ramverket var
ursprungligen skapat av E. St. Elmo Lewis som var pionjir inom bade marknadsforing
och reklambranschen. Modellen anvénds ofta inom digital marknadsforing,

forséljningsstrategier och PR-kampanjer. AIDA star for “Attention, Interest, Desire,

Action”. De fyra komponenterna forklaras nedanfor i detalj. (Kotler, Kartajaya &
Setiawan 2016 s. 60)

Attention

/

Interest

/
D) Desire

/

Action

Figur 4. AIDA-modellen. Kdlla: Business-to-you 2019.

Attention/uppmirksamhet: Detta dr det forsta steget. Har dr det viktigt att tdnka 6ver
hur man bést kan vdcka konsumenternas uppmérksamhet. En av de basta metoderna for
att locka till sig kunder &r att anvénda sig av kreativa meddelanden och pa sa sitt bryta

befintliga monster och fanga konsumenternas uppmarksamhet. (Kotler, Kartajaya &

Setiawan 2016 s. 60)

Interest/intresse: Da konsumenten vet att produkten eller servicen existerar, giller det
att 6ka pd den potentiella kundens intresse mot produkten eller servicen. Det &r viktigt
att fokusera pa det relevanta och se till att reklaminformationen &r latt att 14sa och
forstd, med intressanta rubriker och illustrationer. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016

s. 60)
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Desire/begir: Da kunden blivit intresserad av produkten eller servicen, gér nista steg
ut pa att fa kunden att begéra produkten. For att f4 kunden att begéra produkten ska man
tdnka pa hur informationen i reklamen &r presenterad. Man ska sikta pa att forse
intressant information om produkten tillsammans med dess fordelar. (Kotler, Kartajaya

& Setiawan 2016 s. 60)

Action/handling: Det ultimata malet 4r att fa kunden att till slut kpa denna produkt

eller service som marknadsforts. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016 s. 60)

AIDA-modellen har utvecklats en del under de senaste aren. Detta beror pé att den
kritiserats fOr att vara for simpel pa grund av att den inte tar i beaktande olika stéllen for
forsdljning. Derek Rucker frén Kellogg School of Management har skapat en
modifiering av AIDA-modellen som bestér av fyra komponenter: medvetenhet, attityd,
agera och agera igen. | detta nyare ramverk forenklas stegen intresse och begdr till
attityd och en helt ny fas tilliggs, agera igen. Det modifierade ramverket syftar till att
spdra kundbeteende efter kopet och méta kundlojalitet. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2016 s. 60)

3 METOD

Det finns olika faktorer som paverkar vid val av metod for sin undersdkning. P
vetenskaplig niva skiljer man at tva olika arbetssétt med hjélp av vilka man kan utfora

undersokningen. Dessa tva ar kvalitativ metod och kvantitativ metod.

3.1 Kvalitativ och kvantitativ metod

Kvalitativ metod innebér att man sjdlv befinner sig 1 den verklighet som man
analyserar. Bade datainsamlingen och analysen sker samtidigt och paverkar 6msesidigt.
Man forsoker ofta forska och analysera ménniskors handlingar och dess innebdrd.
(Saunders, Lewis & Thornhill 2019 s. 638 - 639) Denna typ av studier omfattar ofta en

mindre population jaimfort med kvantitativa studier.
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Dé man anvinder sig av en kvantitativ forskningsmetod samlar man in och analyserar
empiriska data som ar kvantifierbar. Dessa sammanfattas sedan i statistisk form.
(Saunders, Lewis & Thornhill 2019 s. 564) Vid val av denna metod ar forskningen ofta
valdigt definierad och ddrmed utgar man ocksé fran ett representativt urval 1 en

befolkning eller grupp.

Forskning som involverar bade kvantitativ och kvalitativ metod har blivit allt vanligare
under de senaste aren. (Bryman 2006) I min undersékning bestimde jag mig for att
anvinda béde kvalitativ och kvantitativ metod. Detta beror pé att jag borjade med att
sOka upp skonhetsforetagen pd Instagram och internet 1 Dickursby och sedan besokte
jag dessa salonger och intervjuade foretagarna. Alla svarade pa samma fragor, detta
underléttade senare analysering av svaren. Undersokningen &r kvalitativ pa grund av att
jag sjalv sokte upp mitt sampel och utforde intervjuerna som kriavde diskussion och
forklaringar géllande foretagets marknadsforing. Det fanns inga riétt eller fel svar. Sedan

analyserade jag foretagarnas handlingar och orsakerna bakom dem.

Undersokningen har dven sma drag fran den kvantitativa metoden, eftersom jag
analyserade en del av datan i statistisk form. Som ett exempel pa en fraga i intervjun:
Vilka sociala kanaler anvinds for foretagets marknadsforing? Svaren pa denna friga var
latta att dela in 1 tva olika grupper enligt vilka marknadsforingskanaler som anvinds. De
som anviander alla traditionella kanaler (www-sida, Instagram och Facebook) och de
som anvander bara en eller tva av dessa. Denna typ av fraga kréver inte ndgon vidare
motivering. Detta dr en av orsakerna varfor forskningen ocksé har drag av den
kvantitativa metoden. Intervjuguiden bestar dock for det mesta av ldngre fragor som

kravde utforliga svar, som senare analyserades med hjélp av kvalitativ innehéllsanalys.

3.1.1 Kvalitativ innehallsanalys

Analysen av svaren skedde med hjélp av kvalitativ innehdllsanalys. Denna typ av analys
anvands inom analysering av skriftlig, verbal och visuell kommunikation. Metoden

innebér att man forst borjar med att flera gdnger ldser igenom den data man samlat ithop
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och identifierar meningsenheter. Nista steg gar ut pa att dela in dessa meningsenheter 1
kategorier. Slutligen jaimfor man likheter och skillnader i dessa kategorier samt soker
forklaringar till skillnaderna. Med denna typ av analys kan man dra slutsatser, oka
kunskap och ge nya insikter baserat pa data och dess omgivning. Kvalitativ
innehéllsanalys som metod hjélper till att reducera data och den dr systematisk och

flexibel. (Flick 2013)

3.1.2 Olika former av kvalitativ intervju

Kvalitativa intervjuer forekommer i flera olika former. Den strukturerade intervjun
bestar av fragor som stélls i en specifik ordning och ddr samma format anvénds genom
hela intervjun. Semi-strukturerade intervjuer dr mer deltagarorienterade. Detta innebér
att samma dmnen utfor grunden for intervjun, men sekvenseringen av frdgorna leds av
deltagaren och inte av intervjuaren. Motsatsen till strukturerad intervju ér naturligtvis
ostrukturerad intervju, dir formateringen av intervjun ar betydligt mer obunden.
Diskussionen under intervjun paminner om en vardaglig konversation. (Roulston &
Myungweon 2018) I min forskning anvénde jag mig av semi-strukturerade intervjuer.
Detta beror pd att jag ville att deltagarna skulle svara pd mina fragor sé utforligt som
mojligt och hilla sig till sak, eftersom det underlittade senare analys av svaren. D
samma fragor stilldes for alla blev ocksé resultatet mera tillforlitligt och réttvist. Jag
ville 4nda uppritthélla en bra stimning under intervjun sé att deltagarna kénde sig
bekvdma med att prata med mig och darfor var det inte meningen att gora situationen

for formell. Jag ansdg att jag pa det séttet fick de mest sanningsenliga svaren.

3.2 Verktyg och tillvigagangssatt

Jag kom fram till att det [impligaste sittet att utfora denna studie dr att sjélv intervjua
de skonhetsforetagare som jag viljer ut. Intervju som datainsamlingsmetod ar lamplig
att anvdnda da man vill ha beskrivningar frén sina respondenter med syfte att forsta
olika fenomen och val. (Danielson 2012) Fordelarna med att sjidlv utfora intervjun ar att

respondenterna tenderar att svara pa fragorna mer utforligt och specifikt da ndgon
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intervjuar dem och diarmed inte sjélv behdver fokusera pa hur de ska fa sina tankar ner

pa papper.

Jag sokte sjalv upp mina respondenter pa Instagram och internet. Sedan gick jag runt i
Dickursby och besokte de skonhetssalonger som jag valt ut och intervjuade foretagarna.
P& grund av att dessa foretag var relativt sma med oftast bara en representant pa plats,
hade inte alla tid att svara pa mina frdgor, men da gick jag helt enkelt bara vidare eller
véntade en stund. [ mina intervjuer fokuserade jag pa foretagens marknadsforing och

hur de hade tdnkt kring marknadsféring pa sociala kanaler.

For att underlétta analyseringen av den data jag samlade in, delade jag in
respondenterna i tvé olika grupper: De som marknadsfor sig pa alla tre kanaler som
tillhor denna undersokning, alltsa egen webbsida, Instagram och Facebook, och de som
marknadsfor sig bara pé en eller tva av dessa. Pé det sittet hade jag littare att komma
fram till vilka handlingar och orsaker som har pdverkat d& foretagarna gjort val géllande
sin marknadsforing. For att {4 fram resultatet av undersokningen sé tydligt och logiskt
som mojligt har jag anvént mig av tabeller med hjilp av Excel. Utférandet av
undersokningen &r kvalitativt 1 och med att jag skapade en intervjuguide med
detaljerade fragor gillande foretagets marknadsforing, som foretagarna utforligt skulle
svara pd. Jag intervjuade foretagarna pé finska, men Gversatte svaren till svenska i

arbetet. Intervjuguiden i sin helhet hittas 1 slutet av arbetet som Bilaga 1.

3.3 Sampel

Ett sampel hanvisar till en mindre, hanterbar variant av en storre grupp. Det dr en
delmingd bestdende av egenskaper frén en storre population. Sampel anvénds vid
statistisk forskning nér populationsstorlekar &r for stora for att forskningen ska kunna
inkludera alla eventuella medlemmar eller observationer. Ett sampel bor representera

befolkningen som helhet. (Kenton 2021)

Mitt sampel bestar av sma skonhetssalonger och frisorer 1 Dickursby som marknadsfor

sig pd Instagram och/eller har en egen webbsida. Med sma foretag menar jag foretag
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som inte dr en del av ndgon kedja och har max fem anstillda. Jag valde sjélv ut dessa
salonger med att soka upp dem pé Instagram och internet fore jag utférde intervjuerna.
Vid val av mitt sampel anvédnde jag mig av kvoturval, vilket innebér att jag valde mitt
sampel utifran egna preferenser. Jag siktade pa att vilja ut lika manga salonger med
bade Instagram och egen webbsida, som salonger med bara Instagram eller bara

webbsida.

3.4 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet dr viktiga begrepp inom bedomningen av undersokningens
kvalité. Validitet handlar om hur bra man har lyckats mita det som man avsett att méta.
Reliabilitet ddremot star for om resultaten blir de samma om undersdkningen

genomfors pa nytt. (Stockholms Universitet 2016)

Inom kvalitativa undersdkningar anvinder sig vissa forskare av andra begrepp for att
mita kvalité. Ett av dessa kriterium &r trovirdighet och detta kan pévisas genom att visa
att valet av teoretiskt perspektiv och begrepp ér relevanta for undersokningens syfte.
Aven en tydlig beskrivning om hur studien genomforts och att syftet och

fragestdllningarna har besvarats ar viktiga pavisningar. (Stockholms Universitet 2016)

4 RESULTAT

I denna del av arbetet presenteras och analyseras resultatet av intervjuerna med hjilp av
tabeller, figurer och kvalitativ innehéllsanalys. Resultaten dr indelade 1 huvudkategorier
och underkategorier for att gora presentationen av dem mera logisk och léttare att forsta.
Alla kategorier inkluderar citat, for att fortydliga respondenternas tankar och
upplevelser gillande &mnet. De fyra huvudkategorierna ir; bakgrundsinformation,
marknadsforing péd sociala medier, marknadsforing utgdende fran studiens teoretiska

ramverk och digital marknadsforing.
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4.1 Bakgrundsinformation

I borjan av intervjun fragades respondenterna om nér deras foretag grundats och hur
manga anstéllda foretaget har. Detta for att kunna jamfora om det finns ndgot samband
med hur gammalt foretaget dr och vilka sociala kanaler de anvéander for sin
marknadsforing. Aven mingden anstillda kan paverka aktiviteten pa sociala kanaler

och dérfor var det nodvéndigt att fraga.
Det dldsta foretaget var grundat &r 2006, medan det yngsta grundades ar 2018.
Majoriteten av foretagen var grundade pa 2010-talet. Alla respondenter hade max 5

anstéllda, vilket ocksa var ett kriterium for att vara med i undersokningen. Foljande

figur visar méngden anstdllda i1 de olika foretagen.

Antalet anstalida

8.3% \

\

H1 W 3 W4 M5

/ 16.7%

33.3%

25.0%

16.7%

meta-chart.com

Figur 5. Antalet anstdllda i foretagen.
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4.2 Marknadsforing pa sociala medier

Inom denna kategori svarade alla de intervjuade skonhetsforetagarna pa fragor gillande
vilka sociala kanaler de anvinder for marknadsforing av sitt foretag (www-sida,
Instagram och Facebook). Om de hade ldmnat bort nagon av de klassiska kanalerna som
ingick i denna undersokning, skulle de forklara tanken bakom detta. Respondenterna
skulle ocksé fundera Gver foretagets synlighet i de nuvarande sociala kanalerna som
anvands och hur denna synlighet mojligtvis kunde forbéttras. Som sista frdga inom
denna kategori skulle respondenterna svara pa om de prioriterade nédgon viss

aldersgrupp 1 deras marknadsforing. Om svaret var ja, skulle detta motiveras.

4.2.1 Foretagens nuvarande sociala kanaler

I foljande tabell presenteras alla de 12 intervjuade skonhetsforetagens nuvarande sociala
kanaler som de anvédnder for sin marknadsforing. Det finns en del variation i svaren,
men hilften anvinder alla tre kanaler, alltsd www-sida, Instagram och Facebook. De
fyra respondenter som saknar www-sida anvinder 4ndd bdde Instagram och Facebook.
Bara en respondent saknar Instagram och bara en saknar Facebook. Alla foretag
anvinder minst tva av de sociala kanaler som ingér i undersdkningen. Anvéndningen av
sociala medierna Instagram och Facebook forekommer oftare jamfort med

anvindningen av en www-sida.
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Tabell 1. Skénhetsforetagens anvindning av sociala kanaler.

Respondent |WWW-sida |Instagram Facebook
Foéretag 1 X X
Foretag 2 X X X
Foéretag 3 X X
Foéretag 4 X X X
Foéretag 5 X X X
Foéretag 6 X X
Foéretag 7 X X X
Foéretag 8 X X
Foéretag 9 X X

Foéretag 10 X X X
Foretag 11 X X X
Foéretag 12 X X

Svaren gillande varfor vissa sociala kanaler lamnats bort varierade beroende pd vilken
kanal som inte anvinds. De foretag som lamnat bort www-sidan péstod att de inte
kénner behov av den pa grund av flera olika skél. De foretag som borjat sin
marknadsforing med bara Instagram och Facebook, kidnde inte behovet av en www-sida
eftersom de ansdg att kommunikationen mellan dem och kunderna redan fungerar sa bra
via sociala medierna och att en www-sida mojligtvis skulle rddda till det. Dessa foretag
framhévde dven att de hellre bara satsar pa tva kanaler till fullo, 4n att de lagger tid pa
dnnu en tredje kanal och dirmed riskerar kvalitén p4 alla tre kanaler. Aven oron om

okade kostnader géllande en www-sida forekom upprepade génger.

"Att skapa en hemsida krdver mer arbete och tid och den skall dven
uppdateras och se visuellt lockande ut. Tiden rdcker inte till och vi sparar

dven pd kostnaderna pd det sdttet, ett litet foretag som vi dr.” (Féoretag 3)

“Behovet av hemsidan minskade med tiden dd vi mdrkte att kunder dndd
kontaktar aktivt via vdra sociala medier och det har funkat bra hittills.”

(Foretag 1)
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Vi har kommit fram till att man redan ndr oss sd bra via vara tvd andra

sociala kanaler och ddir far vi fram all nodvindig information, bilder etc.”

(Foretag 8)

Endast ett foretag hade ldamnat bort Instagram och ett foretag hade lamnat bort
Facebook. I bada svaren forekom problem med anvidndningen av dessa sociala medier.
Foretagarna kénde sig inte tillrackligt kunniga inom detta omrade, men ansag ocksa att

de inte behdver en tredje social kanal.

“Instagram har ldmnats bort. Orsaken dr att ingen av oss aktivt anvinder
det och vi har inte tid att uppdatera ddr. Den dr sdkert ldtt att anvdnda
men for tillfillet har vi latit det vara, da ingen av oss dr sa bra pa dom
hdr sociala medierna. Kanske i framtiden om behovet uppkommer.”

(Foretag 6)

4.2.2 Foretagens prioriteringar av aldersgrupper

Svaren gillande prioritering av nadgon viss aldersgrupp i foretagets marknadsforing var
véldigt eniga. Alla foretag ansag att de inte rakt prioriterar nadgon viss dldersgrupp, men
att medelaldern av deras kundbas bestimdes enligt vilka behandlingar som erbjdds.
Denna trend var tydlig bland yngre foretag som bara erbjod ett begrinsat antal

behandlingar inom ett visst omrade, som till exempel fransforléngning.

”Vi har inte nagon specifik aldersgrupp som prioriteras, men var kundbas
bestar till storsta delen av unga vuxna. Detta beror antagligen pa den
service vi erbjuder, alltsa fransforlingning och
microblading/pigmentering av 6gonbryn. Dessa dr populdra bland

speciellt unga kvinnor.” (Foretag 3)
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4.3 Marknadsforing utgaende fran studiens teoretiska ramverk

Den andra huvudkategorin fokuserar pa fragor utgdende fran ramverk som presenterats
tidigare i denna undersdkning. Med hjilp av denna typ av fragor kan man fi en
overblick dver hur foretaget mojligtvis utnyttjar de kinda modellerna inom
marknadsforing. Fragorna som respondenterna svarade pa inom denna kategori dr; vad
anser ni dr det effektivaste sittet att vicka intresse hos potentiella kunder, hur gor ni for
att f4 kunderna att dtervénda till er och hurdana marknadsforingsaktiviteter anvander ni

for att géra konsumenterna medvetna om ert foretag?

4.3.1 Foretagens asikter om effektiv marknadsforing

Svaren pa fragan ”Vad anser ni r det effektivaste sittet att vicka intresse hos
potentiella kunder” hade en hel del likheter. Majoriteten av respondenterna nimnde att
de regelbundet har olika erbjudanden och rabatter, eftersom denna typ av aktivitet oftast
lockar till dem nya kunder. Speciellt paketerbjudanden hade en positiv inverkan.
Kunderna har pa detta sétt mojlighet att testa pa flera olika behandlingar under samma
besok och detta har visat sig vara populart. Erbjudanden och rabatter anvédnds fram for
allt under hogtider och detta svar forekom upprepade ganger. Rabatter och erbjudanden
uppdateras aktivt pa foretagens sociala kanaler och hér framhédver respondenterna
betydelsen av inspirerande bilder och intressant reklamtext. Texten ska vara latt att
forsta och inte for 1dng. Texten brukar ofta innehalla fordelar om behandlingen i fraga.
Hogtider som jul, vindag och morsdag var de populéraste tillfdllen for marknadsforing
av dessa rabatter och erbjudanden. AIDA-modellen bekriftar respondenternas svar.
Modellen anvénds bland annat for att skapa effektiva reklamkampanjer och har
presenterats 1 sin helhet i kapitel 2.5. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016 s. 60) Dessa
steg som AIDA-modellen bestar av, utnyttjas ockséd av respondenterna. Speciellt

fokuserar de pé att 6ka intresset mot deras behandlingar bland konsumenter.

Alla respondenter anség att det dr viktigt att lagga ut bilder pé férdiga arbeten som
gjorts pé salongen. Fore och efter-bilder” uppskattas ocksa av kunderna. Nagot som

ocksa forekom regelbundet 1 svaren var tillgdnglighet. Detta var signifikant for de
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foretag som bara marknadsforde sig sjdlv pa Instagram och Facebook, och alltsd inte
hade en egen www-sida. Om uppdateringen inte &r aktiv och foretaget dér till saknar en
webbsida, kan det uppfattas som lathet och ointresse. Det dr alltsa viktigt att vara aktiv
pa sociala medier och gora tidsbokningen s litt som méjlig. Aven interaktionen mellan
foretaget och kunderna pa Instagram och Facebook hade en tendens att 6ka intresse

bland nya kunder. Denna typ av interaktion sker till exempel via kommentarer pa
bilder.

4P-modellen som presenterats i kapitel 2.1 bekréftar vad respondenterna sdger. Som
Kotler & Armstrong ndmner, bestdr modellen av fyra olika komponenter som anses
vara marknadsforingens kirnomraden. 4P betyder: produkt, pris, paverkan och plats.
Produkten star for alla de behandlingar som skdnhetssalongerna erbjuder. Priset ér alla
de rabatter och erbjudanden som salongerna har for att locka till sig nya kunder och
skapa konkurrensfordel. Paverkan stér for de aktiviteter som foretagarna utdvar pa sina
sociala kanaler som en del av sin marknadsforingsstrategi. Plats innebér tillgdnglighet,

som anses vara i en vildigt betydande roll for skonhetsforetagens framgang.

"Erbjudanden och rabatter. Aven bilder pd firdiga arbeten, med
kundernas tillatelse naturligtvis. Detta okar fortroendet hos potentiella
kunder, sd att de vet vad de fdar om de besoker oss. Tillgdnglighet dr
ocksd viktigt. Att boka en tid ska vara sa smidigt som mojligt.”
(Foretag 1)

“Potentiella kunder kan lockas med fina bilder pd fardiga kundarbeten,
kundernas lyckade upplevelser hos oss, positiva kommentarer pa bilderna
pd Instagram, uppdaterad information som presenteras pa vdra kanaler,

tillgdngliget.” (Foretag 2)

"Vi har med jamna mellanrum rabatter och olika paketerbjudanden som
ofta lockar till sig nya kunder. Paketerbjudanden har fungerat bra,
eftersom kunderna dd far testa pa flera olika behandlingar till ett billigare
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pris och det har varit omtyckt och har ofta fdtt dem att komma tillbaka.
Paketerbjudanden fungerar ocksd bra t.ex. pad olika hégtider. Vi brukar

ofta ha synliga erbjudanden pa t.ex. julen, morsdagen och vindagen.’

(Foretag 4)

4.3.2 Foretagens aktiviteter for lojala kundférhallanden

Niésta fraga handlade om vad foretagen gor for att f4 kunderna att atervédnda till dem.
Alla respondenterna var éverens om att en lyckad kundupplevelse dr avgorande faktorn.
Detta kan delas in i flera olika omriden. Aven artigt och vinligt beteende och likvirdigt
bemotande stod 1 en betydande roll. Flera respondenter ansag att inom denna industri dr
det viktigt att skapa ett slags forhéllande med sina kunder for att fa dem att atervénda.
Det ér dven viktigt att skapa en varm och vidlkomnande kénsla for kunden da hen stiger
in 1 salongen. Under behandlingen &r det onskvirt att kunden slappnar av och kan njuta
av upplevelsen till fullo. Detta uppnas med hjélp av rena utrymmen och inredning i bra

smak, lugnande musik och behagliga dofter.

Sma skonhetssalonger &r véldigt beroende av det sa kallade ”word of mouth”
fenomenet, dir information sprids bland ménniskor via tal. Darfor 4r en lyckad
kundupplevelse i en sé avgorande roll. Detta fenomen kan kopplas ithop med ett av
ramverken: betald, 4gd och fortjinad media, som presenterades i kapitel 2.2 1
undersokningen. Skonhetsforetagen ér 1 stort sett beroende av speciellt fortjdnad media,
vilket enligt Newman star for media som handlar om kunder och hur de for vidare
positiva upplevelser om foretaget. Kundengagemanget dkar pa uppmérksamheten bland
konsumenterna, vilket resulterar i varumérkesforesprakare och influencers, vilket i sin

tur lockar till sig ytterligare fler kunder. (Newman 2014)

Tva av tolv respondenter nimnde att de ger ut sé kallade staimpelkort till sina kunder.
For varje besok far kunden ett visst antal stimplar, beroende pa hur mycket besoket

kostat. D4 en viss summa blir uppfylld, far kunden rabatt pa nista besok. Detta &r ett
koncept som dessa foretag ansett vara motiverande for kunderna och resulterat 1 flera

besok till salongen.
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"Vi ger alla som besdkt oss ett stampelkort som de kan visa alltid da de
besoker oss. Efter ett visst antal stamplar far man sedan rabatt pa ndsta
behandling. Det har visat sig fungera bra och fdtt kunderna att
atervinda.” (Foretag 4)

4.3.3 Foretagens atgarder for lyckad kundupplevelse under Covid-19

Aven Covid-19 pandemin har under det senaste aret paverkat skonhetsforetagen. Fem
av tolv respondenter ndimnde att de fokuserar pa bland annat 6kade hygiendtgarder,
anvindning av ansiktsmask och sékerhetsavstand till andra kunder i salongen, for att {4

kunderna att atervinda. Detta hinger ocksa ithop med en lyckad kundupplevelse.

"Viktigt att se till att utrymmen dr rena och mysiga. Skapa en lugn och
harmonisk kdnsla for kunden dda hen fdar sin behandling, t.ex. med hjdlp av
musik och dofter. Viktigt att fa kunden att kdnna sig lugn och
avslappnad.” (Foretag 1)

Vi ser till att alltid prestera till 100%. Vi vill att kunderna alltid ska vara
nojda dd de besékt oss. Pd det sdttet kommer kunden antagligen prata gott
om oss och kanske locka ndgra vinner eller bekanta att besoka oss. Det dr

vdldigt vanligt att ndagon ny kund hittat till var salong via en vdn.’

(Foretag 3)

"Vi forsoker fa kunden att kdnna sig som hemma, som om vi dr deras
kompis som man kan diskutera med om allt mellan himmel och jord. Da
man bildat en slags relation med kunden dr det ldttare for dem att

dtervdnda till oss i framtiden.” (Féretag 5)
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4.3.4 Foretagens marknadsforingsaktiviteter

Till nést skulle respondenterna svara pa hurdana marknadsforingsaktiviteter de
anvander for att fa konsumenterna medvetna om deras foretag. Svaren pa denna fraga
hade en del likheter med svaren pé forsta frigan inom denna kategori. Svar som
forekom upprepade ganger var aktiv uppdatering i form av bilder och olika erbjudanden
och rabatter, speciellt under hogtider. Aktiv anvdndning av sociala medier dr en
avgorande faktor och hir framkom ocksa betydelsen av interaktionen mellan foretagen
och kunderna. N6jda kunder resulterar i positiva uppdateringar pa Instagram, vilket i sin
tur resulterar 1 flera nya potentiella kunder som sett denna uppdatering. Dessa fenomen
kan forklaras med bade dgd och fortjinad media som presenterades i kapitel 2.2. Enligt
Newman innebar fortjdinad media kundengagemang som okar pa uppmirksamheten
bland konsumenterna som i sin tur leder till fler nya kunder. Agd media ir
mediekanalen vars innehdll foretaget sjdlv dger och har skapat, som till exempel

innehallet som delas pa olika sociala medier for foretagets rakning.

En respondent ndimnde dven hur viktigt det ar att dyka relativt hdgt upp pa sokmotorers
resultatsidor. Nya kunder brukar ofta anvianda s6kmotorer dé de ar i jakt efter en ny
skonhetssalong. D4 brukar de flesta vilja ndgot bland de fem forsta alternativen. En
tydlig trend som noterades 1 undersdkningen var att dessa smé skonhetsforetag sallan
anvénder sig av betald mediasynlighet i sin marknadsforing. Det var bara ett foretag
som ansag detta vara en viktig del av deras marknadsforing. Betald mediasynlighet ar
enligt Newman den typ av media som man betalar for. Som exempel kan ndmnas olika
typer av sokmotor- och displayannonsering och dven mer traditionella kanaler s& som

tidningar, radio, tv och utereklamer.

Nio av tolv respondenter siljer dven olika skdnhetsprodukter 1 deras salonger, som
tillagg till den service de erbjuder. Kunderna utnyttjar ofta rabatter pd dessa produkter.
Aven om produkterna inte ir en avgdrande faktor gillande foretagets 16nsamhet, ir de
anda bra tillaggsforsdljning, som dven uppskattas av kunderna. Oftast dr produkterna

dessutom sadana som inte gér att fa tag pa 1 andra fysiska butiker.
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”Vi ber vara kunder att “tagga oss” i deras egna instagram bilder da de
t.ex. varit hos oss och fdtt nya fransar. Kunderna gor det hdr sdklart av
sin egen vilja. Vi brukar sedan ldgga upp dessa bilder/videos pd vdr
kanal. Det dr ett effektivt sditt att visa hur néjda kunder vi har och hur bra
jobb vi gor, det 6kar fortroendet dven hos potentiella nya kunder. Pd det

sdttet sprids dven medvetandet om vdrt foretag.” (Foretag 8)

"Vi uppdaterar aktivt alla vara kanaler. Det dr sdkert det viktigaste. Dad
kunder soker efter frisorsalonger dr det viktigt att vart foretag dyker
relativt hogt upp pa sékmotorers resultatsidor. Detta dr ganska
avgorande, eftersom dom flesta viljer ndgot bland de cirka fem forsta

alternativen.” (Foretag 10)

"Aktivt uppdatera med bilder. Inte bara kundarbeten, utan dven pa andra
produkter vi sdljer (t.ex. schampo och balsam) och rabatter och

erbjudanden gdllande detta.” (Foretag 11)

4.4 Digital marknadsforing

Den fjarde och sista huvudkategorin i intervjuguiden innehaller fradgor inom omradet
digital marknadsforing. Fragorna som respondenterna skulle svara pé dr; vad anser ni ar
tre viktiga punkter att komma ihdg d4 man marknadsfor sitt foretag pd sociala medier,
har marknadsforingen av skonhetsforetag dndrats under de senaste dren och anser ni att

digitaliseringen har forsvarat att né ut till vissa aldersgrupper?
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4.4.1 Viktiga punkter inom marknadsforing pa sociala medier

Majoriteten av respondenterna hade nadgot gemensamt i sina svar pa forsta fragan. Ofta
forekommande svar var bland annat tillgdnglighet, aktiv och personlig uppdatering, bra

kvalité pa materialet som publiceras och professionellt intryck.

“Tillgdnglighet, visuellt lockande, smidigt.” (Foretag 2)

“’Se till att sociala kanalerna ger ett professionellt intryck, upprdtthdlla en
positiv och uppmuntrande stimning och alltid tdnka pd kunden forst.”

(Foretag 4)

“Uppdatera aktivt med meningsfulla inldgg. Gor innehdllet pd sociala
kanalerna personligt (t.ex. vi har gjort en sd kallad "my day” video pd
vdr Instagram ddr man far félja med en av vdra frisorers dag fran
morgonen da hon ska dka till jobbet, dnda fram till kvillen da hon ska
ldgga sig.) Viktigt att ocksa vara ldtt tillgdanglig, alltsa att det dr ldtt for
kunden att boka tid och fa kontakt med oss om det behovs.” (Foretag 5)

"Aktiv uppdatering, ldtt att navigera och boka tid, ldgga mycket tid pa
sina sociala kanaler och verkligen satsa pa innehallet med bra kvalité pa

bilderna, inga skrivfel etc.” (Foretag 7)

4.4.2 Har marknadsforingen av skonhetsforetag andrats?

Andra frdgan handlade om utvecklingen inom skonhetsforetagens marknadsforing.
Respondenterna skulle alltsa forklara om de ansag att det skett andringar inom
skonhetsforetagens marknadsforing under de senaste dren. Hér var alla respondenter

Overens om att sociala medier har orsakat en stor dndring inom foretagens
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marknadsforing, men denna dndring har dock inte bara paverkat skonhetsindustrin utan
dven andra industrier. En stor del av marknadsforingen sker nu pa till exempel
Instagram. Flera respondenter ansag att man som foretagare maste hallas med i
trenderna och vara dir var kunderna dr. Dessa svar hidnger ihop med Instagrams
utveckling som presenterades i kapitel 2.3.2. Enligt Suciu har Instagram 6ver en miljard
aktiva anvandare varje manad och rankas ddrmed som tredje ndr det kommer till det
mest populéra sociala nitverket. Applikationen har under &r 2019 gétt igenom en
signifikant tillvixt. (Suciu 2019) Foretagarna har tydligt markt denna tillvéxt och
adapterat sig till den. Kunderna kriver ocksa mer 4n tidigare. De vill gérna se bilder pa
fardiga arbeten som gjorts i salongen. I dagens ldge finns det sa ménga
skonhetssalonger att vélja mellan och dérfor har kunden mdjligheten att krdva mera.

Andra mérkvérdiga dndringar ansags inte ha uppkommit.

“Sociala medier dr ett maste for dagens skonhetsforetag, sa har det inte
alltid varit. Om man inte finns pd sociala medier kan man anses att ligga
efter i utvecklingen, och det kan skapa tveksamhet hos vissa kunder.”

(Foretag 5)

"Inte sa mycket men visst har mdnga overgatt till Instagram. Vi har inte
gjort det dnnu men kanske i framtiden. Under den tiden vi fungerat i

branschen har marknadsforingen inte dndrat sa mycket tycker vi.’

(Foretag 6)

"Inte sa mycket, men anvdndningen av sociala kanaler som Instagram har
vuxit. En visuellt lockande Instagram-profil dr vildigt viktigt for oss
skonhetsforetag och det bor alla satsa pd. Det dr sdkert den storsta
dndringen. Instagram som social kanal har ocksa utvecklats under senaste
dren, sd jag skulle sdga att det dr viktigt att hallas med i trenderna och

uppdateringarna och inte limna efter.” (Féretag 9)
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"Virdet av sociala medier som Instagram har nog okat mycket. Ddrfor
uppdaterar vi den aktivast, Facebook kommer nog som en stark tvda
eftersom i synnerhet dldre kunder hittar oss ofta ddrifrdn eller via
hemsidorna. Det har dndrat ocksa till den delen att kunderna vill se mera

av det arbete vi gor. Viktigt med mycket bilder osv.” (Foretag 11)

4.4.3 Har digitaliseringen forsvarat att na vissa aldersgrupper?

Pé den sista frigan inom den tredje kategorin skulle respondenterna svara pd om de
ansag att digitaliseringen har gjort det svarare att nd ut till vissa &ldersgrupper. Har
fordelade sig svaren ganska tydligt. De som aktivt anvinder Instagram for
marknadsforing av sitt foretag ansag att det fanns en del svarigheter att nd ut till de dldre
aldersgrupperna, medan de som anvidnde bdde Instagram och webbsida eller bara
webbsida for sin marknadsforing ansédg att digitaliseringen inte hade paverkat dem sa
mycket. De dldre aldersgrupperna brukar anvénda sig av antingen tidsbokningen via
webbsidorna eller sa ringer de upp for att boka tid. Dérfor ansag flera av respondenterna
att det fortfarande &r viktigt att ge kunden mojligheten att ringa till salongen, eftersom

alla fortfarande inte dr bekvama med att anvidnda internet.

"Till en viss del. Aldre dldersgrupperna dir inte sd bra med sociala
medier. De hittar oss via traditionella hemsidorna. Ddrfor dr det viktigt
att ha dem kvar. De brukar ocksa ofta ringa upp oss. Ddrfor dr det viktigt
att vi erbjuder den mojligheten. Speciellt vi som har stamkunder fran en
ldngre tid tillbaka. Man mdste kunna mota alla aldersgrupper, annars

tappar man kunder i ldngden.” (Foretag 2)

“Kanske den dldre befolkningen har lite svart med att anvinda t.ex.
Instagram, men de har alltid hittat oss via hemsidorna och det har
fungerat hur bra som helst. Man kan dven ringa upp oss och boka tid om

man inte dr sa bekant med att anvdnda internet. Det dr ndstan dagligen
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som ndgon ringer upp oss via telefon, sa det dr tydligt att det alternativet

fortfarande behovs och uppskattas av mdnga.” (Féretag 4)

“Inte for oss. Mdnniskor i alla dldrar har hittat till oss och ingen har
ndmnt om ndgra problem. Vi har fdtt hora att det uppskattas att vi dr
tillgéingliga ocksd via telefon och att vi dr bra pd att svara snabbt. Detta

dr kanske inte sa vanligt mera.” (Foretag 6)

5 DISKUSSION

Fore jag utforde intervjuerna med skonhetsforetagarna, hade jag en instillning pé att de
flesta antagligen kommer att ge mig liknande svar och att jag kommer ha svérigheter
med att hitta tillrickligt med foretag med varierande anvéndning av sociala
marknadsforingskanaler. Jag hittade dndé en hel del sma skonhetsforetag i Dickursby-
omrédet, som hade olik syn pd sin marknadsforing. Utférandet av denna undersokning

var minst sagt intressant och givande och gav mig nya insikter.

Majoriteten av respondenterna marknadsforde sig pa alla de tre sociala kanaler som var
en del av denna undersokning, alltsa egen webbsida, Instagram och Facebook. Dessa
foretag var alla av den asikten att alla tre kanaler dr nddvandiga, men ifall man inte har
tid att aktivt uppdatera alla tre, 16nar det sig att lamna bort ndgon. Samma tankesatt
forekom édven 1 svaren hos de respondenter som anvéinde bara tva av dessa sociala
kanaler. De ansag att de vill satsa till fullo pa deras nuvarande kanaler och ifall de tog i
bruk en tredje kanal, skulle uppdateringen av alla kanaler mojligtvis lida. Detta i sin tur

ger ett ddligt intryck till konsumenterna.

Har kommer vi till nésta aspekt som forekom i respondenternas svar. De foretag med
fler anstillda, anvénde 1 allménhet alla tre sociala kanaler for sin marknadsforing,
medan foretag med férre anstéllda var de som anvénde bara tvd av dessa sociala
kanaler. Hér fanns ett undantag, dér ett foretag med fem anstéllda hade lamnat bort

Instagram frén sin marknadsforing. Denna respondent papekade dock samma som
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tidigare ndmndes, dvs. att resurserna inte racker till och foretaget anser att de vill satsa

pa de tvé nuvarande kanalerna till fullo.

Det forekom en tydlig trend i1 de foretag som bara marknadsforde sig pa tvé sociala
kanaler. De éldre foretagen med bara tva sociala kanaler hade ldmnat bort Instagram
eller Facebook, och de yngre foretagen med tva sociala kanaler hade ldmnat bort www-
sidan. Den sannolika orsaken bakom detta dr foretagarnas alder. En respondent med ett
dldre foretag ansdg att de inte hade kunskap inom Instagram och att det darfor lamnats

bort, men att det mdjligtvis tas i bruk i1 framtiden om behovet uppkommer.

De yngre foretagen erbjod oftare behandlingar riktade mot yngre befolkningen, till
exempel fransforlingning och pigmentering av 6gonbrynen. De yngre konsumenterna
hittar foretagen via sociala medier som Instagram och foretagen anser darfor att en
www-sida inte dr nddvindig for tillfallet. En respondent ndimnde dven att hon gor
fransforldngningar som extra jobb vid sidan om hennes andra arbete. Da
foretagsverksamheten dr s liten, dr det inte nddvéndigt eller kostnadseffektivt att
anvénda sig av alla tre sociala kanaler. Inte ett enda foretag anvénde sig av bara en
social kanal for sin marknadsforing, vilket tyder pa att dessa sociala kanaler spelar en

stor roll inom marknadsforingen av dagens skonhetsforetag.

I allménhet var alla respondenter ndjda med sin nuvarande marknadsforing och hade
inte tankt pa att ta i bruk en ny social kanal inom en snar framtid. De foretag med bara

tva sociala kanaler hade dock inte utestdngt mojligheten av att ta i bruk en tredje.

Det har definitivt varit intressant att undersoka skonhetsforetagens marknadsfoéring pa
sociala medier, eftersom detta dr ett aktuellt &mne. Marknadsforing pa olika sociala
kanaler har blivit allt vanligare och jag som aktiv skonhetskonsument sdg detta som ett

utmirkt forskningsomréde.
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5.1 Kritik av den egna undersokningen

Att utfora undersdkningen i form av intervjuer har varit tidskrdvande men larorikt. Det
har varit intressant att f4 mota dessa foretagare och diskutera det de brinner for. Det
finns &ndé nagra aspekter som kan anvindas for att kritisera den egna undersdkningen.
Antalet respondenter i undersokningen var 12. Ursprungligen var tanken att intervjua
flera, men att hitta passande respondenter speciellt nu under covid-19 pandemin, visade

sig vara kridvande.

En annan aspekt som kan ndmnas &r fragorna i intervjun. En del av frdgorna var en
aning ledande, vilket innebér att respondenterna genast visste hurdana svar jag var ute
efter. Detta kan orsaka en del felaktigheter i svaren. Till exempel min sista friga i
intervjun: “anser ni att digitaliseringen har forsvarat att na ut till vissa aldersgrupper?”,
borde jag kanske ha formulerat om och inte anvént ordet “forsvara”. Det kan létt ge ett
intryck till respondenten att jag dr efter ndgra negativa upplevelser géllande d&mnet i

fréga.

5.2 Forslag till fortsatt forskning

Det hade varit intressant med ett storre antal respondenter fran ett storre omrdde, d4 man
pa det sittet kunde ha fatt en mer omfattande bild 6ver skonhetsforetagens
marknadsforing. Man kunde dven ta med storre foretag 1 undersokningen och se hur

storleken pa foretagen paverkar deras marknadsforingsaktiviteter.
Négot annat som hade varit intressant dr att man skulle ha undersokt foretagens

marknadsforing fran konsumentens synvinkel och hur de upplever dessa

skonhetsforetag.
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5.3 Sammanfattning

Min forskningsfraga var hur marknadsfor sig sma skonhetsforetag pa sociala kanaler”
och jag har i denna undersokning fitt mycket omfattande och detaljerade svar. Alla
foretagare var av den asikten att de dr ndjda med sina nuvarande
marknadsforingsinsatser och har inte tankt pa att ta 1 bruk en till social kanal i snar
framtid, &ven om detta alternativ inte ar helt utestingt. Foretagarna &r alla vildigt
beroende av kundernas positiva budskap som de for vidare. Att skapa en lojal kundbas
ar avgorande for foretagets framtid, eftersom en stor del av foretagens besokare ar
stamkunder. Majoriteten av foretagarna var av den dsikten att tillgdnglighet, aktiv och
personlig uppdatering, bra kvalité pd materialet som publiceras och professionellt
intryck &r viktiga punkter att komma ihdg da man marknadsfor sitt foretag pa sociala

kanaler.
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7 BILAGOR

BILAGA 1: INTERVJUFRAGOR

Bakgrundsinformation (1-3)

Foretagets namn (kommer inte nimnas i rapporten)?

Nér har foretaget grundats?

Antalet anstédllda/ensam foretagare

Marknadsforing pa sociala medier (4-7)

Vilka sociala kanaler anvinds for foretagets marknadsforing? (www-sida, facebook,

instagram etc.)

(Om ndgon av de klassiska sociala kanalerna fattas) Vad ar orsaken till att ni lamnat

bort *namn*?

Anser ni att foretaget far tillrackligt med synlighet i era nuvarande sociala kanaler? Om

inte, hur skulle ni forbéttra synligheten for foretaget i sociala kanaler?

Prioriterar ni ndgon viss aldersgrupp i1 er marknadsfoéring? Om ja, hur syns det?

Fragor utgiende fran ramverk (8-10)

Vad anser ni dr det effektivaste sittet att vicka intresse hos potentiella kunder?

Hur gor ni for att f4 kunderna att atervénda till er?
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Hurdana marknadsforingsaktiviteter anvénder ni for att géra konsumenterna medvetna
om ert foretag?

Digital marknadsforing (11-13)

Vad anser ni dr tre viktiga punkter att komma ihdg d4 man marknadsfor sitt foretag pa
sociala kanaler?

Har marknadsforingen av skonhetsforetag dndrats under de senaste aren? Om ja, hur?

Anser ni att digitaliseringen har forsvérat att né ut till vissa aldersgrupper?
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