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Hur marknadsför sig små skönhetssalonger på sociala kanaler? En kvalitativ studie 
bland små skönhetsföretag i Dickursby. 

 

Syftet med detta arbete var att ta reda på hur små skönhetsföretag i Dickursby-området 

marknadsför sig på sociala kanaler. Tanken var också att jämföra hur dessa olika 

företagens marknadsföring skiljer sig, beroende på vilka sociala kanaler de använder. 

Forskningsfrågan för arbetet blev därför: Hur marknadsför sig små skönhetsföretag på 

sociala kanaler? Arbetet avgränsades till att undersöka hur små skönhetsföretag 

(inkluderar frisörsalonger) i Dickursby, som alltså inte är en del av någon kedja, 

marknadsför sig på Instagram och/eller en egen webbsida. Teoridelen bestod av 

klassiska marknadsföringsteorier och ramverk, samt teorier om digital marknadsföring 

och marknadsföring på Instagram. För utföring av undersökningen valdes kvalitativ 

metod i form av intervjuer. Respondenterna valdes ut från Instagram och internet. 

Antalet respondenter som intervjuades var 12 stycken. Svaren framställdes i form av 

tabeller, figurer och användning av kvalitativ innehållsanalys. Hälften av alla 

respondenter använder alla tre sociala kanaler som ingick i denna undersökning 

(Instagram, Facebook och egen webbsida). De fyra respondenter som saknar www-sida 

använder ändå både Instagram och Facebook. Användningen av sociala medierna 

Instagram och Facebook förekommer oftare jämfört med användningen av en egen 

webbsida. Trots den ökade användningen av sociala medier både bland företag och 

konsumenter, anser majoriteten ändå att en egen webbsida fortfarande är nödvändig. 

Alla respondenter var relativt nöjda med sin nuvarande marknadsföringsinsats. För att få 

en bättre uppfattning om små skönhetsföretagens marknadsföring på sociala kanaler, 

hade ett högre antal respondenter varit bra. Då hade man kunnat göra mera jämförelser 

och därmed få en djupare förståelse om ämnet. 
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The purpose of the thesis was to find out how small beauty companies in the Tikkurila 

area market themselves on social channels. The idea was also to compare how these 

companies market themselves, depending on which social channels they use. Therefore, 
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1 INLEDNING    

 

Begreppet ”entreprenörskap” används för första gången så sent som på 1700-talet. På 

den tiden förklarades begreppet som en uppfinningsrik ledare som tillverkade och kom 

på nya saker. Ordet i sig har sitt ursprung från franska språket och ordet ”entreprendre”, 

som betyder att börja något eller åta sig något. (Tillberg 2018) 

 

Under årens gång har entreprenörskap utvecklats en hel del och nu sker en stor del av 

kommunikationen bland företag och konsumenter på sociala medier. Tidigare har 

majoriteten av företagen använt sig av egna www-sidor för att presentera företagets 

basinformation och för att nå ut till kunder. Detta har på senaste ändrats, då en stor del 

av företagen nu inte bara har webbsidor, utan även kanaler såsom Instagram och 

Facebook. Vissa företag har valt att lämna bort webbsidorna helt och hållet. Till dessa 

företag hör bland annat skönhetssalonger. De utnyttjar visuella kanaler som Instagram, 

eftersom de där lätt kan dela bilder på sina skapelser och på så sätt sprida inspiration 

och locka till sig fler kunder.  

 

Sociala medier har påverkat företagens marknadsföring något enormt under de senaste 

åren och därmed har entreprenörer utnyttjat denna trend och förflyttat sig online för att 

utveckla sin marknadsföring och därmed nå fler kunder. En av dom största och mest 

använda marknadsföringsplattformerna online är Instagram. Appen lanserades den 6 

oktober 2010 av Kevin Systrom och Mike Krieger. Lanseringen var en succé och appen 

samlade ihop 100 000 användare under bara en vecka. Efter två månader hade mängden 

användare ökat till 1 miljon. Instagram blev köpt av Facebook år 2012 för 1 miljard 

dollar. Antal aktiva användare idag är ca 600 miljoner. (Eudaimonia 2017) 

 

En stor del av kommunikationen mellan företag och konsumenter sker nuförtiden 

online. Det är viktigt att företagen satsar på sina sociala medier och gör dem så 

användarvänliga som möjligt, eftersom dagens konsumenter ställer stora krav på e-

handel. Kunderna har höga förväntningar gällande service, tillgänglighet, logistik och 

kompetens. Även intresse gällande varors miljöpåverkan och ursprung har ökat. 

(Fredriksson & Svingstedt 2017) Konsumenterna förväntar sig att snabbt och smidigt 

hitta det som de söker efter. Om processen är för långsam, är chansen väldigt stor att de 
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flyttar sig över till en konkurrent. Tävlingen mellan företagen är enorm och speciellt 

små företag i uppstartsskedet är tvungna att jobba hårt för att sticka ut från mängden.  

 

 

1.1 Problemformulering  

 

Som tidigare nämndes, är tävlingen mellan företagen på sociala medier väldigt stor. 

Företagen kämpar med att sticka ut från mängden och på en plattform som Instagram 

kan det vara svårt. Alla användare på Instagram, så väl företag som privata personer, 

har ett konto som ser likadant ut. Det är endast vissa funktioner som skiljer på dem. 

Därför är det extremt viktigt att företagen satsar på innehållet i deras profiler och gör 

dem trovärdiga, så att de lyckas skapa ett förtroende till potentiella kunder.  

 

Jag har stött på ett antal mindre företag som inte har någon egen hemsida, utan bara 

använder Instagram för att representera sitt företag. I mitt fall har största delen av dessa 

företag varit skönhetssalonger. Detta fenomen har blivit allt vanligare, och hela tiden 

ökar mängden företag som väljer att lämna bort hemsidan helt och hållet, och satsar 

istället bara på sociala medier. Detta sparar till en viss del på kostnaderna och gör det 

lättare för företaget att prestera till fullo, då de fokuserar bara på en plattform.  

 

Men varför väljer företagen att lämna bort hemsidan och bara satsa på Instagram? Ökar 

detta på förtroendet bland kunderna eller finns det en risk att antalet potentiella kunder 

minskar? Även om Instagram används av människor i flera olika åldersgrupper, är 

majoriteten av användarna fortfarande ungdomar och unga vuxna. Om företaget väljer 

att bara marknadsföra sig på Instagram, har de då samma möjlighet att nå ut till alla 

potentiella kunder som de skulle ha om de hade en vanlig hemsida? Flera människor är 

fortfarande skeptiska mot sociala medier, och därmed är det svårare att bygga upp 

förtroendet mellan företaget och kunderna. Företag som väljer att bara marknadsföra sig 

på Instagram måste göra ett stort jobb för att synas på plattformen och skapa sig en 

kundbas. Hur marknadsför sig dessa företag på Instagram och varför har de valt att 

satsa på det och inte en hemsida? 
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1.2 Syfte 

 

Syftet med detta arbete är att ta reda på hur små skönhetsföretag i Dickursby 

marknadsför sig på sociala kanaler, och vilka är de bakomliggande orsakerna om de 

bara använder Instagram för sin marknadsföring och har lämnat bort den klassiska 

webbsidan eller tvärtom. Forskningsfrågan för arbetet blir: Hur marknadsför sig små 

skönhetsföretag på sociala kanaler? 

 

 

1.3 Avgränsningar 

 

Undersökningen kommer att fokusera på små skönhetssalonger (inkluderar även 

frisörsalonger) i Dickursby som marknadsför sig på Instagram och/eller en egen 

webbsida. Dessa företag är enskilda näringsidkare, och inte en del av någon kedja.  

 

 

1.4 Förväntat resultat 

 

Jag hoppas på att jag får ett resultat som ger oss en tydligare bild över hur effektiv kanal 

Instagram är som marknadsföringsplattform och varför dessa skönhetsföretag har valt 

att marknadsföra sig just där. Jag önskar även att få veta mer om de bakomliggande 

orsakerna hos de företag som valt att lämna bort www-sidan och bara marknadsför sig 

på sociala medier eller tvärtom. 

 

 

1.5 Arbetets struktur 

 

I teoridelen av arbetet presenteras allmänna fakta om marknadsföring och dess 

utveckling, samt olika teorier och ramverk som aktivt används inom marknadsföring.  I 

metodkapitlet beskrivs hur jag går till väga för att utföra undersökningen och vilken 

metod jag valt för det. Efter att undersökningen är gjord analyseras och presenteras 

resultaten, som senare i arbetet även diskuteras.  
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2 TEORI 

 

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

25) 

 

Dagens värld överflödar av nya innovativa uppfinningar. Innovationer kan dock inte 

ensamma upprätthålla ett företag; de måste kopplas ihop med marknadsföring. 

Marknadsföring handlar om att engagera kunder och hantera lönsamma kundrelationer. 

Det är en process som består av planering och genomföring, prissättning, främjande och 

distribution av idéer, varor eller tjänster för att tillfredsställa behoven hos enskilda 

konsumenter eller organisationer. Kort sagt kan marknadsföring beskrivas som en 

process genom vilken företag engagerar kunder, bygger starka kundrelationer och 

skapar värde för kunderna, som sedan fås tillbaka i gengäld. (Kotler & Armstrong 2020 

s. 24 - 25) 

 

 

2.1 4P-modellen 

 

Inom marknadsföring används flera olika ramverk och metoder för att underlätta 

processen. Ett exempel av dem är 4P-modellen, också känd som marknadsföringsmixen, 

som är en uppsättning av marknadsföringsmetoder, som kan användas i vilken 

kombination som helst för att tillfredsställa kunder på målmarknaden. Modellen består 

av fyra olika komponenter som anses vara marknadsföringens kärnområden. 4P står för: 

produkt, pris, påverkan och plats. Alla komponenter har en viktig ställning i 

marknadsföringsprocessen. (Kotler & Armstrong 2020 s. 69) 
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Figur 1. 4P-modellen. Källa: Kotler & Armstrong 2020. 

 

Produkt: Produkten är det som säljs, inklusive alla funktioner och fördelar som kunden 

får njuta av om hen köper just den varan eller tjänsten. Då man marknadsför sin produkt 

måste man tänka på de viktigaste funktionerna och fördelarna som kunderna vill ha eller 

behöver, inklusive styling, kvalitet, reparationer och tillbehör. (Kotler & Armstrong 

2020 s. 72 - 73) 

 

Pris: Detta hänvisar till prissättningsstrategin för produkterna och tjänsterna och hur det 

kommer att påverka kunderna. Man bör identifiera hur mycket kunderna är beredda att 

betala, hur mycket påslag som behövs för att ta hand om allmänna kostnader, 

vinstmarginalerna, betalningsmetoderna och andra kostnader. För att locka till sig 

kunder och behålla en konkurrensfördel kan man också överväga möjligheten till 

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

 

Påverkan: Här kommer de marknadsföringsaktiviteter som används för att göra 

konsumenterna medvetna om produkten eller tjänsten, inklusive reklam, 

försäljningstaktik, kampanjer och direktmarknadsföring. I allmänhet kallas allt detta för 

marknadsföringstaktik. (Kotler & Armstrong 2020 s. 72 - 73) 
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Plats: Där produkter och tjänster ses, tillverkas, säljs eller distribueras. Kundernas 

tillgång till produkterna är nyckeln till framgång och det är viktigt att se till att kunderna 

hittar det de söker efter. (Kotler & Armstrong 2020 s. 72 - 73) 

 

Den ursprungliga marknadsföringsmixen har under årens gång utvecklats. 4P-modellen 

tar i beaktande försäljarens synpunkt på marknaden, men inte konsumentens. Från 

konsumentens synvinkel kunde 4P-modellen bättre beskrivas som 4A-modellen. 4A-

modellen är mer kundcentrerad och de fyra faktorerna beskrivs som följande: (Kotler & 

Armstrong 2020 s. 73) 

 

 

 

 

Figur 2. 4A-modellen. Källa: Kotler & Armstrong 2020. 

 

 

Acceptability/godtagbarhet: Godtagbarhet handlar om i vilken utsträckning produkten 

överstiger kundens förväntningar. (Kotler & Armstrong 2020 s. 73) 

 

Affordability/överkomlighet: Överkomlighet står för i vilken utsträckning kunden är 

villig och har möjlighet att betala för produkten. (Kotler & Armstrong 2020 s. 73) 

 

Accessability/tillgänglighet: Tillgänglighet berättar om i vilken utsträckning kunden 

lätt kan förvärva produkten. (Kotler & Armstrong 2020 s. 73) 

 

Awareness/medvetenhet: Medvetenhet handlar om i vilken utsträckning kunden 

informeras om produktens funktioner, övertalas att prova den och påminns om återköp. 

(Kotler & Armstrong 2020 s. 73) 
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2.2 Betald, Ägd & Förtjänad mediasynlighet 

 

Viktiga komponenter inom företagets marknadsföringsstrategi är betald mediasynlighet, 

ägd mediasynlighet och förtjänad mediasynlighet. Kunskapen om dessa tre 

komponenter är avgörande gällande företagets framgång inom digital marknadsföring. 

(Newman 2014) Komponenterna beskrivs som följande: 

 

Betald mediasynlighet: Denna typ av media betalar man för. Som exempel kan nämnas 

verktyg som Google AdWords eller olika typer av sök- och displayannonsering. Även 

mer traditionella kanaler så som tidningar, radio, tv och utereklam är en del av betald 

mediasynlighet. Sökmotorannonsering innebär att företaget kan hittas på sökmotorernas 

resultatsidor. Denna typ av reklam är ett effektivt sätt att monopolisera företagets 

målgrupp via sökmotorer som till exempel Google. (Hatch 2020) Displayannonser är ett 

gemensamt namn för alla digitala annonser som visas tillsammans med annat innehåll 

på olika webbsidor. (Sandberg 2018)  

 

Ägd mediasynlighet: Det här är mediekanalen vars innehåll företaget själv äger och har 

skapat.  

Hit hör innehållet som visas på företagets webbsida, som till exempel blogginlägg, 

gratis e-böcker och innehållet som delas på olika sociala medier för företagets räkning. 

(Newman 2014) 

 

Förtjänad mediasynlighet: Denna typ av media handlar om kunder. 

Kundengagemanget ökar på uppmärksamheten bland konsumenterna, vilket resulterar i 

varumärkesförespråkare och influencers, vilket i sin tur lockar till sig ytterligare fler 

kunder. (Newman 2014) 

 

För att skapa en fungerande och effektiv marknadsföringsstrategi gäller det att utnyttja 

alla dessa tre typer av media. Ägd mediasynlighet för att skapa engagerande, 

kundorienterat och problem-lösande innehåll. Betald mediasynlighet för att få detta 

innehåll strategiskt placerat där det kan upptäckas av målgruppen och slutligen, 

förtjänad mediasynlighet för att förtjäna konsumenternas förtroende och stöd. (Newman 

2014) 
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2.3 Marknadsföringens utveckling 

 

Vi lever i en tid där den traditionella marknadsföringens andel börjat minska, samtidigt 

som digital marknadsföring utvecklats och nu sträcker sig över flera olika kanaler. 

Enligt Organisationen för ekonomiskt samarbete och utveckling, kortare sagt OECD, 

kan digitala innovationer föra länder närmare hållbart välstånd. Dessa digitala 

innovationer har hjälpt till med att utveckla flera olika sektorer inom ekonomin, såsom 

detaljhandeln, transport, utbildning, hälsa och även sociala interaktioner. Denna ändring 

är till stor del positiv, men flera företag har mött svårigheter under denna övergång. 

Som exempel kan nämnas Apples Itunes, som i början av 2000-talet slog igenom med 

sin online musikförsäljning. Dess popularitet började dock sjunka då Spotify tog över 

med sin ljudtjänst som erbjuder möjligheten att kunna lyssna till strömmad musik, 

podd- och radioprogram och se videoklipp över Internet. Företagen måste anpassa sig 

till förändringen och detta gjorde även Apple med att lansera sin egen ljudtjänst för 

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

 

Ända fram till 1970-talet fokuserade marknadsföringsspråket och teorin på att förklara 

hur varor och tjänster prissätts, främjas och distribueras i kommersiella marknader av 

vinstdrivande företag. Transaktion och betalning ansågs vara centrala begrepp inom 

definitionen av marknader och marknadsföring. Den så kallade ”utvidgningsrörelsen” 

var ett försök att befria marknadsföringsparadigmet från de snäva begränsningarna 

inom kommersiell marknadsföring och tillämpa det i olika sammanhang där utbytes- 

och relationsaktiviteter äger rum. Rörelsen presenterade flera nya områden för 

marknadsföring. De nya områden kan uppställas i den ordning som de började 

användas: (Kotler 2005) 

 

1. Social marknadsföring 

2. Pedagogisk marknadsföring 

3. Marknadsföring av hälsa 

4. Marknadsföring med kändisar 

5. Kulturell marknadsföring (museum och scenkonst) 

6. Kyrkans marknadsföring 

7. Marknadsföring av en plats 
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2.3.1 Digital marknadsföring 

 

Digital marknadsföring innebär möjligheten att interagera med kunder via elektroniska 

kanaler, såsom webben, e-post, smarta apparater som telefoner och surfplattor och 

mobilapplikationer. De fyra mest kända teknikerna för digital marknadsföring är sociala 

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

 

Digital marknadsföring som praxis har sin grund i direktmarknadsföring, vilket krävde 

en kunddatabas för att spåra och mäta kundernas respons. Denna databas blev senare 

avgörande för utvecklingen av begreppet interaktiv marknadsföring. Interaktiv 

marknadsföring har sitt ursprung från mitten av 1990-talet och skapades då för att 

beskriva det faktum att marknadsföring nu var en dubbelriktad konversation och inte 

bara envägskommunikation från massmedia. Interaktiv marknadsföring var 

ursprungligen teoretiserad av Dr. John Deighton och enligt honom skulle framtidens 

marknadsföring bli mer lik en ”konversation”. Denna typ av 

marknadsföringskonversation gick igenom en snabb expansion och därmed en stor 

förändring. Kontrollen av processen flyttades nu över från marknadsförarna till 

kunderna. (Zahay 2015) 

 

Det finns en metod som hjälper till att vägleda digitala marknadsförare för att uppnå 

sina mål. Denna metod består av tre komponenter: initiera, omforma och integrera. De 

utgör grunden för alla digitala marknadsföringsmetoder och är nyckeln till 

framgångsrika marknadsföringsstrategier. (Dodson 2016 s. 4) 

 

Första principen, att initiera, går ut på att kunden är utgångspunkten för alla digitala 

aktiviteter. Svaret på alla frågor ska alltid ses från kundens synvinkel. Det gäller att 

lyssna på kunderna och följa med deras interaktion online. (Dodson 2016 s. 4)  

 

Andra principen, att omforma, betonar vikten av att justera en digital 

marknadsföringskampanj enligt användarinteraktion. Varje digital 

marknadsföringskanal är mest effektiv när den tillämpas en iterativ process, och ju mer 

iterationer används i kampanjen, desto effektivare blir den. Det man ska komma ihåg är 

att kunderna själv vet bäst vad de vill ha, därför gäller det att vara öppen för vad 



15 

 

kunderna gör och hur de påverkas av kampanjen och vara redo på att ändra på den. På 

detta sätt förbättras kampanjen steg för steg. (Dodson 2016 s. 4 - 5) 

 

Tredje principen, att integrera, är avgörande för effektiv digital marknadsföring. Den är 

indelad i tre olika nivåer. Första nivån handlar om integration över digitala kanaler och 

detta innebär att plocka information från en kanal, och använda den för att öka 

effektiviteten av en annan digital kanal. I följande nivå gäller det att använda 

informationen samlad från ansträngningar inom digitala marknadsföring och tillämpa 

dem i en traditionell marknadsföringsstrategi. Som ett exempel kan nämnas då man 

skriver manus till en reklam på radio, borde man använda samma nyckelord som 

resonerar med konsumenterna som använder sökmotorer. Sista nivån poängterar 

betydelsen av att inneha data om sina kunder. Detta hjälper företag att göra gynnsamma 

affärsbeslut. Med hjälp av verktyg som Google Analytics, har företag möjlighet att få 

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

 

 

2.3.2 Marknadsföring på Instagram 

 

Instagram har över en miljard aktiva användare varje månad och rankas därmed som 

tredje när det kommer till det mest populära sociala nätverket. Applikationen har under 

år 2019 gått igenom en signifikant tillväxt. Över hälften av användarna är dock 

fortfarande unga vuxna. Enligt en undersökning av SproutSocial är 64 % av alla 

användarna på Instagram i åldern 18-29 år. Det som gör Instagram så effektiv inom 

marknadsföring är det faktum att 80 % av användarprofilerna följer minst ett företag 

eller brand, och 200 miljoner aktiva användare besöker företagsprofiler dagligen. Med 

100 miljoner bilder uppladdade dagligen har Instagram definitivt kommit för att stanna. 

(Suciu 2019)  
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2.4 Köpprocessen 

 

Köpprocessen är en simpel modell som identifierar de olika stegen i processen som 

kunden går igenom vid köpet av en produkt eller service. Modellen är alltså ett försök 

att kartlägga den beteendeprocess som kunderna genomgår när de söker efter en viss 

produkt eller tjänst som skulle uppfylla deras behov. Teorin bakom modellen är att 

kunderna går igenom flera olika faser innan de gör ett slutligt beslut för att köpa en 

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

 

Figur 3. Köpprocessen. Källa: Kotler & Armstrong 2020. 

 

 

Steg 1 – Behov uppkommer 

Köpprocessen börjar med att ett behov uppkommer. Konsumenten känner igen ett 

problem eller ett behov. Behovet kan utlösas då till exempel något av människans 

normala behov, som hunger eller tröst, stiger till en tillräckligt hög nivå som leder till 

en handling. Ett behov kan också utlösas av andra faktorer, till exempel en reklam eller 

en diskussion med en kompis kan få konsumenten att fundera över att köpa en ny bil. 

(Kotler & Armstrong 2020 s. 169) 

 

Steg 2 – Informationssökning  

Följande steg handlar om informationssökning. En intresserad konsument behöver 

nödvändigtvis inte söka efter tilläggande information, men detta brukar bero på hur 

starkt behovet är. Till exempel, då konsumenten bestämt sig för att köpa en ny bil, 

kommer hen antagligen att till en större grad uppmärksamma bil reklamer, vänners och 

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

 

Konsumenten kan uppta information från flera olika källor. Informationskällorna 

beskrivs som följande:  
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Personliga källor: familj, vänner, grannar och bekanta. 

 

Kommersiella källor: reklamer, försäljare, förpackningar och tillverkarens webbsidor. 

  

Offentliga källor: massmedia, konsumentbetygsättning, social media och peer reviews.  

 

Erfarenhetskällor: granskning och användning av produkten. 

 

Oftast har konsumenten fått mest information om produkten från kommersiella källor, 

men de mest effektiva källorna anses vara de personliga. (Kotler & Armstrong 2020 s. 

169) 

 

Steg 3 – Utvärdering av alternativ 

Tredje steget handlar om hur konsumenterna bearbetar information för att göra ett val 

mellan alternativa varumärken. Denna process är väldigt individuell och beroende av 

köptillfället. Här rangordnar konsumenten varumärken och formar avsikter för köp. 

(Kotler & Armstrong 2020 s. 1170) 

 

Steg 4 - Köpbeslut 

Nästa steg är själva köpbeslutet. I allmänhet innebär detta steg att konsumenten köper 

produkten eller tjänsten från det varumärke som hen föredrar. Det finns ändå två 

faktorer som kan ändra på köpbeslutet. Första faktorn är andra människors attityder, till 

exempel om en nära släkting är av den åsikten att den billigaste bilen är den bästa, 

kommer antagligen åsikten hos konsumenten att ändras. Andra faktorn är oväntade 

händelser, så som försämrad ekonomi eller då ett annat varumärke sänker på sina priser. 

(Kotler & Armstrong 2020 s. 170) 

 

Steg 5 - Efterköpsbeteende 

Köpprocessen tar inte slut då konsumenten har köpt produkten eller tjänsten. 

Konsumenten kommer antingen att vara nöjd eller missnöjd med sitt köp. Svaret till 

detta ligger i förhållandet mellan konsumentens förväntningar och produktens/tjänstens 

upplevd prestation. (Kotler & Armstrong 2020 s. 171) 
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2.5 AIDA-modellen 

 

Ett känt ramverk inom reklambranschen är AIDA-modellen. Ramverket var 

ursprungligen skapat av E. St. Elmo Lewis som var pionjär inom både marknadsföring 

och reklambranschen. Modellen används ofta inom digital marknadsföring, 

försäljningsstrategier och PR-kampanjer. AIDA står för ”Attention, Interest, Desire, 

Action”. De fyra komponenterna förklaras nedanför i detalj. (Kotler, Kartajaya & 

Setiawan 2016 s. 60) 

 

 

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

 

Attention/uppmärksamhet: Detta är det första steget. Här är det viktigt att tänka över 

hur man bäst kan väcka konsumenternas uppmärksamhet. En av de bästa metoderna för 

att locka till sig kunder är att använda sig av kreativa meddelanden och på så sätt bryta 

befintliga mönster och fånga konsumenternas uppmärksamhet. (Kotler, Kartajaya & 

Setiawan 2016 s. 60) 

 

Interest/intresse: Då konsumenten vet att produkten eller servicen existerar, gäller det 

att öka på den potentiella kundens intresse mot produkten eller servicen. Det är viktigt 

att fokusera på det relevanta och se till att reklaminformationen är lätt att läsa och 

förstå, med intressanta rubriker och illustrationer. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016 

s. 60) 
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Desire/begär: Då kunden blivit intresserad av produkten eller servicen, går nästa steg 

ut på att få kunden att begära produkten. För att få kunden att begära produkten ska man 

tänka på hur informationen i reklamen är presenterad. Man ska sikta på att förse 

intressant information om produkten tillsammans med dess fördelar. (Kotler, Kartajaya 

& Setiawan 2016 s. 60)  

 

Action/handling: Det ultimata målet är att få kunden att till slut köpa denna produkt 

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

 

AIDA-modellen har utvecklats en del under de senaste åren. Detta beror på att den 

kritiserats för att vara för simpel på grund av att den inte tar i beaktande olika ställen för 

försäljning. Derek Rucker från Kellogg School of Management har skapat en 

modifiering av AIDA-modellen som består av fyra komponenter: medvetenhet, attityd, 

agera och agera igen. I detta nyare ramverk förenklas stegen intresse och begär till 

attityd och en helt ny fas tilläggs, agera igen. Det modifierade ramverket syftar till att 

spåra kundbeteende efter köpet och mäta kundlojalitet. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 

2016 s. 60) 

 

 

3 METOD 

 

Det finns olika faktorer som påverkar vid val av metod för sin undersökning. På 

vetenskaplig nivå skiljer man åt två olika arbetssätt med hjälp av vilka man kan utföra 

undersökningen. Dessa två är kvalitativ metod och kvantitativ metod. 

 

 

3.1 Kvalitativ och kvantitativ metod 

 

Kvalitativ metod innebär att man själv befinner sig i den verklighet som man 

analyserar. Både datainsamlingen och analysen sker samtidigt och påverkar ömsesidigt. 

Man försöker ofta forska och analysera människors handlingar och dess innebörd. 

(Saunders, Lewis & Thornhill 2019 s. 638 - 639) Denna typ av studier omfattar ofta en 

mindre population jämfört med kvantitativa studier.  
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Då man använder sig av en kvantitativ forskningsmetod samlar man in och analyserar 

empiriska data som är kvantifierbar. Dessa sammanfattas sedan i statistisk form. 

(Saunders, Lewis & Thornhill 2019 s. 564) Vid val av denna metod är forskningen ofta 

väldigt definierad och därmed utgår man också från ett representativt urval i en 

befolkning eller grupp.  

 

Forskning som involverar både kvantitativ och kvalitativ metod har blivit allt vanligare 

under de senaste åren. (Bryman 2006) I min undersökning bestämde jag mig för att 

använda både kvalitativ och kvantitativ metod. Detta beror på att jag började med att 

söka upp skönhetsföretagen på Instagram och internet i Dickursby och sedan besökte 

jag dessa salonger och intervjuade företagarna. Alla svarade på samma frågor, detta 

underlättade senare analysering av svaren. Undersökningen är kvalitativ på grund av att 

jag själv sökte upp mitt sampel och utförde intervjuerna som krävde diskussion och 

förklaringar gällande företagets marknadsföring. Det fanns inga rätt eller fel svar. Sedan 

analyserade jag företagarnas handlingar och orsakerna bakom dem. 

 

Undersökningen har även små drag från den kvantitativa metoden, eftersom jag 

analyserade en del av datan i statistisk form. Som ett exempel på en fråga i intervjun: 

Vilka sociala kanaler används för företagets marknadsföring? Svaren på denna fråga var 

lätta att dela in i två olika grupper enligt vilka marknadsföringskanaler som används. De 

som använder alla traditionella kanaler (www-sida, Instagram och Facebook) och de 

som använder bara en eller två av dessa. Denna typ av fråga kräver inte någon vidare 

motivering. Detta är en av orsakerna varför forskningen också har drag av den 

kvantitativa metoden. Intervjuguiden består dock för det mesta av längre frågor som 

krävde utförliga svar, som senare analyserades med hjälp av kvalitativ innehållsanalys. 

 

 

3.1.1 Kvalitativ innehållsanalys 

 

Analysen av svaren skedde med hjälp av kvalitativ innehållsanalys. Denna typ av analys 

används inom analysering av skriftlig, verbal och visuell kommunikation. Metoden 

innebär att man först börjar med att flera gånger läser igenom den data man samlat ihop 
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och identifierar meningsenheter. Nästa steg går ut på att dela in dessa meningsenheter i 

kategorier. Slutligen jämför man likheter och skillnader i dessa kategorier samt söker 

förklaringar till skillnaderna. Med denna typ av analys kan man dra slutsatser, öka 

kunskap och ge nya insikter baserat på data och dess omgivning. Kvalitativ 

innehållsanalys som metod hjälper till att reducera data och den är systematisk och 

flexibel. (Flick 2013) 

 

 

3.1.2 Olika former av kvalitativ intervju 

 

Kvalitativa intervjuer förekommer i flera olika former. Den strukturerade intervjun 

består av frågor som ställs i en specifik ordning och där samma format används genom 

hela intervjun. Semi-strukturerade intervjuer är mer deltagarorienterade. Detta innebär 

att samma ämnen utför grunden för intervjun, men sekvenseringen av frågorna leds av 

deltagaren och inte av intervjuaren. Motsatsen till strukturerad intervju är naturligtvis 

ostrukturerad intervju, där formateringen av intervjun är betydligt mer obunden. 

Diskussionen under intervjun påminner om en vardaglig konversation. (Roulston & 

Myungweon 2018) I min forskning använde jag mig av semi-strukturerade intervjuer. 

Detta beror på att jag ville att deltagarna skulle svara på mina frågor så utförligt som 

möjligt och hålla sig till sak, eftersom det underlättade senare analys av svaren. Då 

samma frågor ställdes för alla blev också resultatet mera tillförlitligt och rättvist. Jag 

ville ändå upprätthålla en bra stämning under intervjun så att deltagarna kände sig 

bekväma med att prata med mig och därför var det inte meningen att göra situationen 

för formell. Jag ansåg att jag på det sättet fick de mest sanningsenliga svaren.  

 

 

3.2 Verktyg och tillvägagångssätt 

 

Jag kom fram till att det lämpligaste sättet att utföra denna studie är att själv intervjua 

de skönhetsföretagare som jag väljer ut. Intervju som datainsamlingsmetod är lämplig 

att använda då man vill ha beskrivningar från sina respondenter med syfte att förstå 

olika fenomen och val. (Danielson 2012) Fördelarna med att själv utföra intervjun är att 

respondenterna tenderar att svara på frågorna mer utförligt och specifikt då någon 
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intervjuar dem och därmed inte själv behöver fokusera på hur de ska få sina tankar ner 

på papper.  

 

Jag sökte själv upp mina respondenter på Instagram och internet. Sedan gick jag runt i 

Dickursby och besökte de skönhetssalonger som jag valt ut och intervjuade företagarna. 

På grund av att dessa företag var relativt små med oftast bara en representant på plats, 

hade inte alla tid att svara på mina frågor, men då gick jag helt enkelt bara vidare eller 

väntade en stund. I mina intervjuer fokuserade jag på företagens marknadsföring och 

hur de hade tänkt kring marknadsföring på sociala kanaler.  

 

För att underlätta analyseringen av den data jag samlade in, delade jag in 

respondenterna i två olika grupper: De som marknadsför sig på alla tre kanaler som 

tillhör denna undersökning, alltså egen webbsida, Instagram och Facebook, och de som 

marknadsför sig bara på en eller två av dessa. På det sättet hade jag lättare att komma 

fram till vilka handlingar och orsaker som har påverkat då företagarna gjort val gällande 

sin marknadsföring. För att få fram resultatet av undersökningen så tydligt och logiskt 

som möjligt har jag använt mig av tabeller med hjälp av Excel. Utförandet av 

undersökningen är kvalitativt i och med att jag skapade en intervjuguide med 

detaljerade frågor gällande företagets marknadsföring, som företagarna utförligt skulle 

svara på. Jag intervjuade företagarna på finska, men översatte svaren till svenska i 

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

 

 

3.3 Sampel 

 

Ett sampel hänvisar till en mindre, hanterbar variant av en större grupp. Det är en 

delmängd bestående av egenskaper från en större population. Sampel används vid 

statistisk forskning när populationsstorlekar är för stora för att forskningen ska kunna 

inkludera alla eventuella medlemmar eller observationer. Ett sampel bör representera 

befolkningen som helhet. (Kenton 2021) 

 

Mitt sampel består av små skönhetssalonger och frisörer i Dickursby som marknadsför 

sig på Instagram och/eller har en egen webbsida. Med små företag menar jag företag 
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som inte är en del av någon kedja och har max fem anställda. Jag valde själv ut dessa 

salonger med att söka upp dem på Instagram och internet före jag utförde intervjuerna. 

Vid val av mitt sampel använde jag mig av kvoturval, vilket innebär att jag valde mitt 

sampel utifrån egna preferenser. Jag siktade på att välja ut lika många salonger med 

både Instagram och egen webbsida, som salonger med bara Instagram eller bara 

webbsida. 

 

 

3.4 Validitet och reliabilitet 

 

Validitet och reliabilitet är viktiga begrepp inom bedömningen av undersökningens 

kvalité. Validitet handlar om hur bra man har lyckats mäta det som man avsett att mäta. 

Reliabilitet däremot står för om resultaten blir de samma om undersökningen 

genomförs på nytt. (Stockholms Universitet 2016) 

 

Inom kvalitativa undersökningar använder sig vissa forskare av andra begrepp för att 

mäta kvalité. Ett av dessa kriterium är trovärdighet och detta kan påvisas genom att visa 

att valet av teoretiskt perspektiv och begrepp är relevanta för undersökningens syfte. 

Även en tydlig beskrivning om hur studien genomförts och att syftet och 

frågeställningarna har besvarats är viktiga påvisningar. (Stockholms Universitet 2016) 

 

 

4 RESULTAT  

 

I denna del av arbetet presenteras och analyseras resultatet av intervjuerna med hjälp av 

tabeller, figurer och kvalitativ innehållsanalys. Resultaten är indelade i huvudkategorier 

och underkategorier för att göra presentationen av dem mera logisk och lättare att förstå. 

Alla kategorier inkluderar citat, för att förtydliga respondenternas tankar och 

upplevelser gällande ämnet. De fyra huvudkategorierna är; bakgrundsinformation, 

marknadsföring på sociala medier, marknadsföring utgående från studiens teoretiska 

ramverk och digital marknadsföring.  
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4.1 Bakgrundsinformation 

 

I början av intervjun frågades respondenterna om när deras företag grundats och hur 

många anställda företaget har. Detta för att kunna jämföra om det finns något samband 

med hur gammalt företaget är och vilka sociala kanaler de använder för sin 

marknadsföring. Även mängden anställda kan påverka aktiviteten på sociala kanaler 

och därför var det nödvändigt att fråga.  

 

Det äldsta företaget var grundat år 2006, medan det yngsta grundades år 2018. 

Majoriteten av företagen var grundade på 2010-talet. Alla respondenter hade max 5 

anställda, vilket också var ett kriterium för att vara med i undersökningen. Följande 

figur visar mängden anställda i de olika företagen. 

 

 

Figur 5. Antalet anställda i företagen. 
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4.2 Marknadsföring på sociala medier 

 

Inom denna kategori svarade alla de intervjuade skönhetsföretagarna på frågor gällande 

vilka sociala kanaler de använder för marknadsföring av sitt företag (www-sida, 

Instagram och Facebook). Om de hade lämnat bort någon av de klassiska kanalerna som 

ingick i denna undersökning, skulle de förklara tanken bakom detta. Respondenterna 

skulle också fundera över företagets synlighet i de nuvarande sociala kanalerna som 

används och hur denna synlighet möjligtvis kunde förbättras. Som sista fråga inom 

denna kategori skulle respondenterna svara på om de prioriterade någon viss 

åldersgrupp i deras marknadsföring. Om svaret var ja, skulle detta motiveras. 

 

 

4.2.1 Företagens nuvarande sociala kanaler 

 

I följande tabell presenteras alla de 12 intervjuade skönhetsföretagens nuvarande sociala 

kanaler som de använder för sin marknadsföring. Det finns en del variation i svaren, 

men hälften använder alla tre kanaler, alltså www-sida, Instagram och Facebook. De 

fyra respondenter som saknar www-sida använder ändå både Instagram och Facebook. 

Bara en respondent saknar Instagram och bara en saknar Facebook. Alla företag 

använder minst två av de sociala kanaler som ingår i undersökningen. Användningen av 

sociala medierna Instagram och Facebook förekommer oftare jämfört med 

användningen av en www-sida.   
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                            Tabell 1. Skönhetsföretagens användning av sociala kanaler. 

 

Respondent WWW-sida Instagram Facebook 

Företag 1  X X 

Företag 2 X X X 

Företag 3  X X 

Företag 4 X X X 

Företag 5 X X X 

Företag 6 X  X 

Företag 7 X X X 

Företag 8  X X 

Företag 9 X X  

Företag 10 X X X 

Företag 11 X X X 

Företag 12  X X 

 

 

 

Svaren gällande varför vissa sociala kanaler lämnats bort varierade beroende på vilken 

kanal som inte används. De företag som lämnat bort www-sidan påstod att de inte 

känner behov av den på grund av flera olika skäl. De företag som börjat sin 

marknadsföring med bara Instagram och Facebook, kände inte behovet av en www-sida 

eftersom de ansåg att kommunikationen mellan dem och kunderna redan fungerar så bra 

via sociala medierna och att en www-sida möjligtvis skulle rådda till det. Dessa företag 

framhävde även att de hellre bara satsar på två kanaler till fullo, än att de lägger tid på 

ännu en tredje kanal och därmed riskerar kvalitén på alla tre kanaler. Även oron om 

ökade kostnader gällande en www-sida förekom upprepade gånger. 

 

”Att skapa en hemsida kräver mer arbete och tid och den skall även 

uppdateras och se visuellt lockande ut. Tiden räcker inte till och vi sparar 

även på kostnaderna på det sättet, ett litet företag som vi är.” (Företag 3) 

 

 

”Behovet av hemsidan minskade med tiden då vi märkte att kunder ändå 

kontaktar aktivt via våra sociala medier och det har funkat bra hittills.” 

(Företag 1) 
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”Vi har kommit fram till att man redan når oss så bra via våra två andra 

sociala kanaler och där får vi fram all nödvändig information, bilder etc.” 

(Företag 8) 

 

 

Endast ett företag hade lämnat bort Instagram och ett företag hade lämnat bort 

Facebook. I båda svaren förekom problem med användningen av dessa sociala medier. 

Företagarna kände sig inte tillräckligt kunniga inom detta område, men ansåg också att 

de inte behöver en tredje social kanal.  

 

”Instagram har lämnats bort. Orsaken är att ingen av oss aktivt använder 

det och vi har inte tid att uppdatera där. Den är säkert lätt att använda 

men för tillfället har vi låtit det vara, då ingen av oss är så bra på dom 

här sociala medierna. Kanske i framtiden om behovet uppkommer.” 

(Företag 6) 

 

 

4.2.2 Företagens prioriteringar av åldersgrupper 

 

Svaren gällande prioritering av någon viss åldersgrupp i företagets marknadsföring var 

väldigt eniga. Alla företag ansåg att de inte rakt prioriterar någon viss åldersgrupp, men 

att medelåldern av deras kundbas bestämdes enligt vilka behandlingar som erbjöds. 

Denna trend var tydlig bland yngre företag som bara erbjöd ett begränsat antal 

behandlingar inom ett visst område, som till exempel fransförlängning.  

 

”Vi har inte någon specifik åldersgrupp som prioriteras, men vår kundbas 

består till största delen av unga vuxna. Detta beror antagligen på den 

service vi erbjuder, alltså fransförlängning och 

microblading/pigmentering av ögonbryn. Dessa är populära bland 

speciellt unga kvinnor.” (Företag 3) 
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4.3 Marknadsföring utgående från studiens teoretiska ramverk 

 

Den andra huvudkategorin fokuserar på frågor utgående från ramverk som presenterats 

tidigare i denna undersökning. Med hjälp av denna typ av frågor kan man få en 

överblick över hur företaget möjligtvis utnyttjar de kända modellerna inom 

marknadsföring. Frågorna som respondenterna svarade på inom denna kategori är; vad 

anser ni är det effektivaste sättet att väcka intresse hos potentiella kunder, hur gör ni för 

att få kunderna att återvända till er och hurdana marknadsföringsaktiviteter använder ni 

för att göra konsumenterna medvetna om ert företag? 

 

 

4.3.1 Företagens åsikter om effektiv marknadsföring 

 

Svaren på frågan ”Vad anser ni är det effektivaste sättet att väcka intresse hos 

potentiella kunder” hade en hel del likheter. Majoriteten av respondenterna nämnde 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 på detta sätt möjlighet att testa på flera olika behandlingar under samma 

besök och detta har visat sig vara populärt. Erbjudanden och rabatter används fram för 

allt under högtider och detta svar förekom upprepade gånger. Rabatter och erbjudanden 

uppdateras aktivt på företagens sociala kanaler och här framhäver respondenterna 

betydelsen av inspirerande bilder och intressant reklamtext. Texten ska vara lätt att 

förstå och inte för lång. Texten brukar ofta innehålla fördelar om behandlingen i fråga. 

Högtider som jul, vändag och morsdag var de populäraste tillfällen för marknadsföring 

av dessa rabatter och erbjudanden. AIDA-modellen bekräftar respondenternas svar. 

Modellen används bland annat för att skapa effektiva reklamkampanjer och har 

presenterats i sin helhet i kapitel 2.5. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016 s. 60) Dessa 

steg som AIDA-modellen består av, utnyttjas också av respondenterna. Speciellt 

fokuserar de på att öka intresset mot deras behandlingar bland konsumenter. 

 

Alla respondenter ansåg att det är viktigt att lägga ut bilder på färdiga arbeten som 

gjorts på salongen. ”Före och efter-bilder” uppskattas också av kunderna. Något som 

också förekom regelbundet i svaren var tillgänglighet. Detta var signifikant för de 
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företag som bara marknadsförde sig själv på Instagram och Facebook, och alltså inte 

hade en egen www-sida. Om uppdateringen inte är aktiv och företaget där till saknar en 

webbsida, kan det uppfattas som lathet och ointresse. Det är alltså viktigt att vara aktiv 

på sociala medier och göra tidsbokningen så lätt som möjlig. Även interaktionen mellan 

företaget och kunderna på Instagram och Facebook hade en tendens att öka intresse 

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

bilder.  

 

4P-modellen som presenterats i kapitel 2.1 bekräftar vad respondenterna säger. Som 

Kotler & Armstrong nämner, består modellen av fyra olika komponenter som anses 

vara marknadsföringens kärnområden. 4P betyder: produkt, pris, påverkan och plats. 

Produkten står för alla de behandlingar som skönhetssalongerna erbjuder. Priset är alla 

de rabatter och erbjudanden som salongerna har för att locka till sig nya kunder och 

skapa konkurrensfördel. Påverkan står för de aktiviteter som företagarna utövar på sina 

sociala kanaler som en del av sin marknadsföringsstrategi. Plats innebär tillgänglighet, 

som anses vara i en väldigt betydande roll för skönhetsföretagens framgång.  

 

”Erbjudanden och rabatter. Även bilder på färdiga arbeten, med 

kundernas tillåtelse naturligtvis. Detta ökar förtroendet hos potentiella 

kunder, så att de vet vad de får om de besöker oss.  Tillgänglighet är 

också viktigt. Att boka en tid ska vara så smidigt som möjligt.”      

(Företag 1) 

 

 

 

”Potentiella kunder kan lockas med fina bilder på färdiga kundarbeten, 

kundernas lyckade upplevelser hos oss, positiva kommentarer på bilderna 

på Instagram, uppdaterad information som presenteras på våra kanaler, 

tillgängliget.” (Företag 2) 

 
 

 

”Vi har med jämna mellanrum rabatter och olika paketerbjudanden som 

ofta lockar till sig nya kunder. Paketerbjudanden har fungerat bra, 

eftersom kunderna då får testa på flera olika behandlingar till ett billigare 
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pris och det har varit omtyckt och har ofta fått dem att komma tillbaka. 

Paketerbjudanden fungerar också bra t.ex. på olika högtider. Vi brukar 

ofta ha synliga erbjudanden på t.ex. julen, morsdagen och vändagen.” 

(Företag 4) 

 

 

 

4.3.2 Företagens aktiviteter för lojala kundförhållanden 

 

Nästa fråga handlade om vad företagen gör för att få kunderna att återvända till dem. 

Alla respondenterna var överens om att en lyckad kundupplevelse är avgörande faktorn. 

Detta kan delas in i flera olika områden. Även artigt och vänligt beteende och likvärdigt 

bemötande stod i en betydande roll. Flera respondenter ansåg att inom denna industri är 

det viktigt att skapa ett slags förhållande med sina kunder för att få dem att återvända. 

Det är även viktigt att skapa en varm och välkomnande känsla för kunden då hen stiger 

in i salongen. Under behandlingen är det önskvärt att kunden slappnar av och kan njuta 

av upplevelsen till fullo. Detta uppnås med hjälp av rena utrymmen och inredning i bra 

smak, lugnande musik och behagliga dofter.  

 

Små skönhetssalonger är väldigt beroende av det så kallade ”word of mouth” 

fenomenet, där information sprids bland människor via tal. Därför är en lyckad 

kundupplevelse i en så avgörande roll. Detta fenomen kan kopplas ihop med ett av 

ramverken: betald, ägd och förtjänad media, som presenterades i kapitel 2.2 i 

undersökningen. Skönhetsföretagen är i stort sett beroende av speciellt förtjänad media, 

vilket enligt Newman står för media som handlar om kunder och hur de för vidare 

positiva upplevelser om företaget. Kundengagemanget ökar på uppmärksamheten bland 

konsumenterna, vilket resulterar i varumärkesförespråkare och influencers, vilket i sin 

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

 

Två av tolv respondenter nämnde att de ger ut så kallade stämpelkort till sina kunder. 

För varje besök får kunden ett visst antal stämplar, beroende på hur mycket besöket 

kostat. Då en viss summa blir uppfylld, får kunden rabatt på nästa besök. Detta är ett 

koncept som dessa företag ansett vara motiverande för kunderna och resulterat i flera 

besök till salongen. 
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”Vi ger alla som besökt oss ett stämpelkort som de kan visa alltid då de 

besöker oss. Efter ett visst antal stämplar får man sedan rabatt på nästa 

behandling. Det har visat sig fungera bra och fått kunderna att 

återvända.” (Företag 4) 

 

 

4.3.3 Företagens åtgärder för lyckad kundupplevelse under Covid-19 

 

Även Covid-19 pandemin har under det senaste året påverkat skönhetsföretagen. Fem 

av tolv respondenter nämnde att de fokuserar på bland annat ökade hygienåtgärder, 

användning av ansiktsmask och säkerhetsavstånd till andra kunder i salongen, för att få 

kunderna att återvända. Detta hänger också ihop med en lyckad kundupplevelse.  

 

”Viktigt att se till att utrymmen är rena och mysiga. Skapa en lugn och 

harmonisk känsla för kunden då hen får sin behandling, t.ex. med hjälp av 

musik och dofter. Viktigt att få kunden att känna sig lugn och 

avslappnad.” (Företag 1) 

 

 

”Vi ser till att alltid prestera till 100%. Vi vill att kunderna alltid ska vara 

nöjda då de besökt oss. På det sättet kommer kunden antagligen prata gott 

om oss och kanske locka några vänner eller bekanta att besöka oss. Det är 

väldigt vanligt att någon ny kund hittat till vår salong via en vän.” 

(Företag 3) 

 

 

”Vi försöker få kunden att känna sig som hemma, som om vi är deras 

kompis som man kan diskutera med om allt mellan himmel och jord. Då 

man bildat en slags relation med kunden är det lättare för dem att 

återvända till oss i framtiden.” (Företag 5) 
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4.3.4 Företagens marknadsföringsaktiviteter 

 

Till näst skulle respondenterna svara på hurdana marknadsföringsaktiviteter de 

använder för att få konsumenterna medvetna om deras företag. Svaren på denna fråga 

hade en del likheter med svaren på första frågan inom denna kategori. Svar som 

förekom upprepade gånger var aktiv uppdatering i form av bilder och olika erbjudanden 

och rabatter, speciellt under högtider. Aktiv användning av sociala medier är en 

avgörande faktor och här framkom också betydelsen av interaktionen mellan företagen 

och kunderna. Nöjda kunder resulterar i positiva uppdateringar på Instagram, vilket i sin 

tur resulterar i flera nya potentiella kunder som sett denna uppdatering. Dessa fenomen 

kan förklaras med både ägd och förtjänad media som presenterades i kapitel 2.2. Enligt 

Newman innebär förtjänad media kundengagemang som ökar på uppmärksamheten 

bland konsumenterna som i sin tur leder till fler nya kunder. Ägd media är 

mediekanalen vars innehåll företaget själv äger och har skapat, som till exempel 

innehållet som delas på olika sociala medier för företagets räkning.  

 

En respondent nämnde även hur viktigt det är att dyka relativt högt upp på sökmotorers 

resultatsidor. Nya kunder brukar ofta använda sökmotorer då de är i jakt efter en ny 

skönhetssalong. Då brukar de flesta välja något bland de fem första alternativen. En 

tydlig trend som noterades i undersökningen var att dessa små skönhetsföretag sällan 

använder sig av betald mediasynlighet i sin marknadsföring. Det var bara ett företag 

som ansåg detta vara en viktig del av deras marknadsföring. Betald mediasynlighet är 

enligt Newman den typ av media som man betalar för. Som exempel kan nämnas olika 

typer av sökmotor- och displayannonsering och även mer traditionella kanaler så som 

tidningar, radio, tv och utereklamer. 

 

Nio av tolv respondenter säljer även olika skönhetsprodukter i deras salonger, som 

tillägg till den service de erbjuder. Kunderna utnyttjar ofta rabatter på dessa produkter. 

Även om produkterna inte är en avgörande faktor gällande företagets lönsamhet, är de 

ändå bra tilläggsförsäljning, som även uppskattas av kunderna. Oftast är produkterna 

dessutom sådana som inte går att få tag på i andra fysiska butiker.   
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”Vi ber våra kunder att ”tagga oss” i deras egna instagram bilder då de 

t.ex. varit hos oss och fått nya fransar. Kunderna gör det här såklart av 

sin egen vilja. Vi brukar sedan lägga upp dessa bilder/videos på vår 

kanal. Det är ett effektivt sätt att visa hur nöjda kunder vi har och hur bra 

jobb vi gör, det ökar förtroendet även hos potentiella nya kunder. På det 

sättet sprids även medvetandet om vårt företag.” (Företag 8) 

 

 

”Vi uppdaterar aktivt alla våra kanaler. Det är säkert det viktigaste. Då 

kunder söker efter frisörsalonger är det viktigt att vårt företag dyker 

relativt högt upp på sökmotorers resultatsidor. Detta är ganska 

avgörande, eftersom dom flesta väljer något bland de cirka fem första 

alternativen.” (Företag 10) 

 

 

”Aktivt uppdatera med bilder. Inte bara kundarbeten, utan även på andra 

produkter vi säljer (t.ex. schampo och balsam) och rabatter och 

erbjudanden gällande detta.” (Företag 11) 

 

 

4.4 Digital marknadsföring 

 

Den fjärde och sista huvudkategorin i intervjuguiden innehåller frågor inom området 

digital marknadsföring. Frågorna som respondenterna skulle svara på är; vad anser ni är 

tre viktiga punkter att komma ihåg då man marknadsför sitt företag på sociala medier, 

har marknadsföringen av skönhetsföretag ändrats under de senaste åren och anser ni att 

digitaliseringen har försvårat att nå ut till vissa åldersgrupper? 
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4.4.1 Viktiga punkter inom marknadsföring på sociala medier 

 

Majoriteten av respondenterna hade något gemensamt i sina svar på första frågan. Ofta 

förekommande svar var bland annat tillgänglighet, aktiv och personlig uppdatering, bra 

kvalité på materialet som publiceras och professionellt intryck. 

 

”Tillgänglighet, visuellt lockande, smidigt.” (Företag 2) 

 

 

”Se till att sociala kanalerna ger ett professionellt intryck, upprätthålla en 

positiv och uppmuntrande stämning och alltid tänka på kunden först.” 

(Företag 4) 

 

 

”Uppdatera aktivt med meningsfulla inlägg. Gör innehållet på sociala 

kanalerna personligt (t.ex. vi har gjort en så kallad ”my day” video på 

vår Instagram där man får följa med en av våra frisörers dag från 

morgonen då hon ska åka till jobbet, ända fram till kvällen då hon ska 

lägga sig.) Viktigt att också vara lätt tillgänglig, alltså att det är lätt för 

kunden att boka tid och få kontakt med oss om det behövs.” (Företag 5) 

 

 

”Aktiv uppdatering, lätt att navigera och boka tid, lägga mycket tid på 

sina sociala kanaler och verkligen satsa på innehållet med bra kvalité på 

bilderna, inga skrivfel etc.” (Företag 7) 

 

 

 

 

4.4.2 Har marknadsföringen av skönhetsföretag ändrats? 

 

Andra frågan handlade om utvecklingen inom skönhetsföretagens marknadsföring. 

Respondenterna skulle alltså förklara om de ansåg att det skett ändringar inom 

skönhetsföretagens marknadsföring under de senaste åren. Här var alla respondenter 

överens om att sociala medier har orsakat en stor ändring inom företagens 
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marknadsföring, men denna ändring har dock inte bara påverkat skönhetsindustrin utan 

även andra industrier. En stor del av marknadsföringen sker nu på till exempel 

Instagram. Flera respondenter ansåg att man som företagare måste hållas med i 

trenderna och vara där var kunderna är. Dessa svar hänger ihop med Instagrams 

utveckling som presenterades i kapitel 2.3.2. Enligt Suciu har Instagram över en miljard 

aktiva användare varje månad och rankas därmed som tredje när det kommer till det 

mest populära sociala nätverket. Applikationen har under år 2019 gått igenom en 

signifikant tillväxt. (Suciu 2019) Företagarna har tydligt märkt denna tillväxt och 

adapterat sig till den. Kunderna kräver också mer än tidigare. De vill gärna se bilder på 

färdiga arbeten som gjorts i salongen. I dagens läge finns det så många 

skönhetssalonger att välja mellan och därför har kunden möjligheten att kräva mera. 

Andra märkvärdiga ändringar ansågs inte ha uppkommit.  

 

”Sociala medier är ett måste för dagens skönhetsföretag, så har det inte 

alltid varit. Om man inte finns på sociala medier kan man anses att ligga 

efter i utvecklingen, och det kan skapa tveksamhet hos vissa kunder.” 

(Företag 5)  

 

 

”Inte så mycket men visst har många övergått till Instagram. Vi har inte 

gjort det ännu men kanske i framtiden. Under den tiden vi fungerat i 

branschen har marknadsföringen inte ändrat så mycket tycker vi.” 

(Företag 6) 

 

 

”Inte så mycket, men användningen av sociala kanaler som Instagram har 

vuxit. En visuellt lockande Instagram-profil är väldigt viktigt för oss 

skönhetsföretag och det bör alla satsa på. Det är säkert den största 

ändringen. Instagram som social kanal har också utvecklats under senaste 

åren, så jag skulle säga att det är viktigt att hållas med i trenderna och 

uppdateringarna och inte lämna efter.” (Företag 9) 
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”Värdet av sociala medier som Instagram har nog ökat mycket. Därför 

uppdaterar vi den aktivast, Facebook kommer nog som en stark tvåa 

eftersom i synnerhet äldre kunder hittar oss ofta därifrån eller via 

hemsidorna. Det har ändrat också till den delen att kunderna vill se mera 

av det arbete vi gör. Viktigt med mycket bilder osv.” (Företag 11) 

 

 

4.4.3 Har digitaliseringen försvårat att nå vissa åldersgrupper? 

 

På den sista frågan inom den tredje kategorin skulle respondenterna svara på om de 

ansåg att digitaliseringen har gjort det svårare att nå ut till vissa åldersgrupper. Här 

fördelade sig svaren ganska tydligt. De som aktivt använder Instagram för 

marknadsföring av sitt företag ansåg att det fanns en del svårigheter att nå ut till de äldre 

åldersgrupperna, medan de som använde både Instagram och webbsida eller bara 

webbsida för sin marknadsföring ansåg att digitaliseringen inte hade påverkat dem så 

mycket. De äldre åldersgrupperna brukar använda sig av antingen tidsbokningen via 

webbsidorna eller så ringer de upp för att boka tid. Därför ansåg flera av respondenterna 

att det fortfarande är viktigt att ge kunden möjligheten att ringa till salongen, eftersom 

alla fortfarande inte är bekväma med att använda internet.  

 

 

”Till en viss del. Äldre åldersgrupperna är inte så bra med sociala 

medier. De hittar oss via traditionella hemsidorna. Därför är det viktigt 

att ha dem kvar. De brukar också ofta ringa upp oss. Därför är det viktigt 

att vi erbjuder den möjligheten. Speciellt vi som har stamkunder från en 

längre tid tillbaka. Man måste kunna möta alla åldersgrupper, annars 

tappar man kunder i längden.” (Företag 2) 

 

 

”Kanske den äldre befolkningen har lite svårt med att använda t.ex. 

Instagram, men de har alltid hittat oss via hemsidorna och det har 

fungerat hur bra som helst. Man kan även ringa upp oss och boka tid om 

man inte är så bekant med att använda internet. Det är nästan dagligen 
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som någon ringer upp oss via telefon, så det är tydligt att det alternativet 

fortfarande behövs och uppskattas av många.” (Företag 4) 

 

 

”Inte för oss. Människor i alla åldrar har hittat till oss och ingen har 

nämnt om några problem. Vi har fått höra att det uppskattas att vi är 

tillgängliga också via telefon och att vi är bra på att svara snabbt. Detta 

är kanske inte så vanligt mera.” (Företag 6) 

 

 

5 DISKUSSION 

 

Före jag utförde intervjuerna med skönhetsföretagarna, hade jag en inställning på att de 

flesta antagligen kommer att ge mig liknande svar och att jag kommer ha svårigheter 

med att hitta tillräckligt med företag med varierande användning av sociala 

marknadsföringskanaler. Jag hittade ändå en hel del små skönhetsföretag i Dickursby-

området, som hade olik syn på sin marknadsföring. Utförandet av denna undersökning 

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

 

Majoriteten av respondenterna marknadsförde sig på alla de tre sociala kanaler som var 

en del av denna undersökning, alltså egen webbsida, Instagram och Facebook. Dessa 

företag var alla av den åsikten att alla tre kanaler är nödvändiga, men ifall man inte har 

tid att aktivt uppdatera alla tre, lönar det sig att lämna bort någon. Samma tankesätt 

förekom även i svaren hos de respondenter som använde bara två av dessa sociala 

kanaler. De ansåg att de vill satsa till fullo på deras nuvarande kanaler och ifall de tog i 

bruk en tredje kanal, skulle uppdateringen av alla kanaler möjligtvis lida. Detta i sin tur 

ger ett dåligt intryck till konsumenterna.  

 

Här kommer vi till nästa aspekt som förekom i respondenternas svar.  De företag med 

fler anställda, använde i allmänhet alla tre sociala kanaler för sin marknadsföring, 

medan företag med färre anställda var de som använde bara två av dessa sociala 

kanaler. Här fanns ett undantag, där ett företag med fem anställda hade lämnat bort 

Instagram från sin marknadsföring. Denna respondent påpekade dock samma som 
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tidigare nämndes, dvs. att resurserna inte räcker till och företaget anser att de vill satsa 

på de två nuvarande kanalerna till fullo.  

 

Det förekom en tydlig trend i de företag som bara marknadsförde sig på två sociala 

kanaler. De äldre företagen med bara två sociala kanaler hade lämnat bort Instagram 

eller Facebook, och de yngre företagen med två sociala kanaler hade lämnat bort www-

sidan. Den sannolika orsaken bakom detta är företagarnas ålder. En respondent med ett 

äldre företag ansåg att de inte hade kunskap inom Instagram och att det därför lämnats 

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

 

De yngre företagen erbjöd oftare behandlingar riktade mot yngre befolkningen, till 

exempel fransförlängning och pigmentering av ögonbrynen. De yngre konsumenterna 

hittar företagen via sociala medier som Instagram och företagen anser därför att en 

www-sida inte är nödvändig för tillfället. En respondent nämnde även att hon gör 

fransförlängningar som extra jobb vid sidan om hennes andra arbete. Då 

företagsverksamheten är så liten, är det inte nödvändigt eller kostnadseffektivt att 

använda sig av alla tre sociala kanaler. Inte ett enda företag använde sig av bara en 

social kanal för sin marknadsföring, vilket tyder på att dessa sociala kanaler spelar en 

stor roll inom marknadsföringen av dagens skönhetsföretag. 

 

I allmänhet var alla respondenter nöjda med sin nuvarande marknadsföring och hade 

inte tänkt på att ta i bruk en ny social kanal inom en snar framtid. De företag med bara 

två sociala kanaler hade dock inte utestängt möjligheten av att ta i bruk en tredje.  

 

Det har definitivt varit intressant att undersöka skönhetsföretagens marknadsföring på 

sociala medier, eftersom detta är ett aktuellt ämne. Marknadsföring på olika sociala 

kanaler har blivit allt vanligare och jag som aktiv skönhetskonsument såg detta som ett 

utmärkt forskningsområde. 
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5.1 Kritik av den egna undersökningen 

 

Att utföra undersökningen i form av intervjuer har varit tidskrävande men lärorikt. Det 

har varit intressant att få möta dessa företagare och diskutera det de brinner för. Det 

finns ändå några aspekter som kan användas för att kritisera den egna undersökningen. 

Antalet respondenter i undersökningen var 12. Ursprungligen var tanken att intervjua 

flera, men att hitta passande respondenter speciellt nu under covid-19 pandemin, visade 

sig vara krävande.  

 

En annan aspekt som kan nämnas är frågorna i intervjun. En del av frågorna var en 

aning ledande, vilket innebär att respondenterna genast visste hurdana svar jag var ute 

efter. Detta kan orsaka en del felaktigheter i svaren. Till exempel min sista fråga i 

intervjun: ”anser ni att digitaliseringen har försvårat att nå ut till vissa åldersgrupper?”, 

borde jag kanske ha formulerat om och inte använt ordet ”försvåra”. Det kan lätt ge ett 

intryck till respondenten att jag är efter några negativa upplevelser gällande ämnet i 

fråga. 

 

 

5.2 Förslag till fortsatt forskning 

 

Det hade varit intressant med ett större antal respondenter från ett större område, då man 

på det sättet kunde ha fått en mer omfattande bild över skönhetsföretagens 

marknadsföring. Man kunde även ta med större företag i undersökningen och se hur 

storleken på företagen påverkar deras marknadsföringsaktiviteter. 

 

Något annat som hade varit intressant är att man skulle ha undersökt företagens 

marknadsföring från konsumentens synvinkel och hur de upplever dessa 

skönhetsföretag. 
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5.3 Sammanfattning 

 

Min forskningsfråga var ”hur marknadsför sig små skönhetsföretag på sociala kanaler” 

och jag har i denna undersökning fått mycket omfattande och detaljerade svar. Alla 

företagare var av den åsikten att de är nöjda med sina nuvarande 

marknadsföringsinsatser och har inte tänkt på att ta i bruk en till social kanal i snar 

framtid, även om detta alternativ inte är helt utestängt. Företagarna är alla väldigt 

beroende av kundernas positiva budskap som de för vidare. Att skapa en lojal kundbas 

är avgörande för företagets framtid, eftersom en stor del av företagens besökare är 

stamkunder. Majoriteten av företagarna var av den åsikten att tillgänglighet, aktiv och 

personlig uppdatering, bra kvalité på materialet som publiceras och professionellt 

intryck är viktiga punkter att komma ihåg då man marknadsför sitt företag på sociala 

kanaler.  
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7 BILAGOR 

 

 

BILAGA 1: INTERVJUFRÅGOR 

 

 

Bakgrundsinformation (1-3) 

 

 

Företagets namn (kommer inte nämnas i rapporten)? 

 

När har företaget grundats? 

 

Antalet anställda/ensam företagare 

 

 

Marknadsföring på sociala medier (4-7) 

 

 

Vilka sociala kanaler används för företagets marknadsföring? (www-sida, facebook, 

instagram etc.) 

 

(Om någon av de klassiska sociala kanalerna fattas) Vad är orsaken till att ni lämnat 

bort *namn*? 

 

Anser ni att företaget får tillräckligt med synlighet i era nuvarande sociala kanaler? Om 

inte, hur skulle ni förbättra synligheten för företaget i sociala kanaler? 

 

Prioriterar ni någon viss åldersgrupp i er marknadsföring? Om ja, hur syns det? 

 

 

Frågor utgående från ramverk (8-10) 

 

 

Vad anser ni är det effektivaste sättet att väcka intresse hos potentiella kunder? 

 

 

Hur gör ni för att få kunderna att återvända till er?  
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Hurdana marknadsföringsaktiviteter använder ni för att göra konsumenterna medvetna 

om ert företag? 

 

 

Digital marknadsföring (11-13) 

 

 

Vad anser ni är tre viktiga punkter att komma ihåg då man marknadsför sitt företag på 

sociala kanaler? 

 

 

Har marknadsföringen av skönhetsföretag ändrats under de senaste åren? Om ja, hur? 

 

 

Anser ni att digitaliseringen har försvårat att nå ut till vissa åldersgrupper?  
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