YRKESHOGSKOLAN

NOVIA

Social media som marknadsforingskanal
for kosmetologtjanster

En kvalitativ studie med intervjuer som metod

Sofia Nordblad

Examensarbete for tradenom (YH)-examen
Utbildningen inom foretagsekonomi

Abo 2021



EXAMENSARBETE

Forfattare: Sofia Nordblad
Utbildning och ort: Foretagsekonomi, Abo
Inriktning: Marknadsforing

Handledare: Hanna Guseff

Titel: Social media som marknadsféringskanal for kosmetologtjanster

Datum: 7.5.2021 Sidantal: 34 Bilagor: 3

Abstrakt

Idag ar det av storsta vikt att ha synlighet via olika marknadsféringskanaler for att na ut till kunder
och for att kunna sélja tjanster och produkter. Bland skénhetstjanster, dar konkurrensen bland
kunder ar stor ar det viktigt att fasta uppmarksamhet vid marknadsforingen.

Med detta examensarbete underséktes om social media fungerar bra vid marknadsféring av
kosmetologtjanster.

| den teoretiska referensramen for arbetet presenterades marknadsféringskanaler samt
konsumentbeteende i dess olika stadier. Marknadsféringskanaler som framst diskuterades i arbetet
var sociala medier.

Empiridelen for detta examensarbete utgjordes av en kvalitativ undersékning. Syftet med arbetet
var att undersdka om sociala och digitala medier ar en lamplig plattform for att marknadsfora
kosmetologbehandlingar pa, med fokus pa speciellt ansiktsbehandlingar. Tre yrkesverksamma
kosmetologer intervjuades genom semistrukturerade kvalitativa intervjuer for att besvara arbetets
forskningsfragor: “Hur kan man vécka potentiella kunders intressen for ansiktsbehandling med
hjilp av sociala medier” samt ”Ar sociala medier en effektiv marknadsféringskanal fér dessa
tjanster”.

Teorin och resultatet utifran intervjuerna stédjer varandra. Undersékningen pavisade att sociala
medier ar en effektiv marknadsforingskanal vid marknadsforing av kosmetologtjanster.

Sprak: svenska
Nyckelord: sociala media, kosmetolog, skonhetsbransch, digitalmarknadsforing, spa
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Tiivistelma

Tana paivana on erittdin tarkeaa olla nakyvilla eri markkinointikanavissa, jotta pystyy
tavoittamaan asiakkaita sekd markkinoimaan palveluita ja tuotteita. Kauneusalalla, jolla kilpailu
asiakkaista on kova, on tarkeda kiinnittda huomiota markkinointiin. Taman tutkielman avulla
tutkittiin, onko sosiaalinen media toimiva kanava kosmetologipalveluiden markkinoinnissa.

Teoksen teoreettisessa viitekehyksessa esiteltiin erilaisia markkinointikanavia ja
kuluttajakayttaytymisia seka niiden eri vaiheita. Markkinointikanavat, jotka esiteltiin tutkielmassa,
olivat sosiaaliset mediat.

Tutkinnon empiirinen osa koostui kvalitatiivisesta tutkimusmenetelmasta. Tyon tarkoituksena oli
tutkia, onko sosiaalinen ja digitaalinen media toimiva viestintdkanava kosmetologihoitojen
markkinointiin, keskittyen erityisesti kasvohoitoihin. Kolmea tydelamassa olevaa kosmetologia
haastateltiin kdyttden kvalitatiivista haastattelumuotoa, jotta saataisiin vastaukset
tutkimuskysymyksiin: ”Kuinka heradttaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus kasvohoitoa
kohtaan sosiaalisen median avulla” ja ”"Onko sosiaalinen media tehokas markkinointikanava niille
palveluille”.

Teoria ja haastatteluihin perustuvat tulokset tukevat toisiaan. Tutkimus osoitti, etta sosiaalinen
media on tehokas markkinointikanava kosmetologipalveluiden markkinoinnissa.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: sosiaalinen media, kosmetologi, kauneusala, digitaalinen markkinointi, spa
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Abstract

Today it is of most importance to have visibility through various marketing channels in order to
reach customers and to be able to sell products and services. Among beauty industries, where the
competition among the customers is big, it is important to pay attention to marketing. This thesis
investigated if social media works well for marketing cosmetology services.

In the theoretical part of the thesis, different marketing channels and consumer behavior in their
different stages were presented. The marketing channel mainly discussed was social media.

The empirical part of this project consisted of a qualitative research. The purpose of the work was
to study if social and digital media channels were an effective platform for marketing cosmetology
treatments, with a focus on facials. Three professional cosmetologists were interviewed through
semi-structured qualitative interviews to answer the work’s research questions: “How to awaken
potential customers interests in facial treatments using social media?” and “Is social media an
effective marketing channel for these treatments?”

The theory and the result on the basis of the interviews support each other. The survey showed
that social media is an effective marketing channel for marketing cosmetology services.
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1 Inledning

Idag ar det av storsta vikt att ha synlighet via olika marknadsforingskanaler for att na ut till
kunder och for att kunna sélja sina tjanster (Kotler & Armstrong, 2018). Bland
specialtjanster, sasom skonhetstjanster, dar konkurrensen bland kunderna ar stor, ar det
viktigt att fasta uppmarksamhet vid marknadsféringen. Eftersom jag sjélv &r utbildad frisor
sedan tidigare har jag alltid varit intresserad av skonhet och vdlmaende. Mitt intresse for
detta tema med spa-tjanster och specifikt kosmetologtjanster och marknadsfoéring vacktes

nar jag utférde min specialiseringspraktik pa en badinrattning som saljer spa-tjanster.

I och med att vi idag lever i en hetsig vardag och & mycket stillasittande, finns det en
vaxande tendens att manniskor soker sig till spa for att koppla av i en bekvam och lugn
atmosfar. Innan Covid-19 slog till vaxte den globala spa-marknaden med hela 7% mellan
aren 2014 — 2019 (Wood, 2020). De senaste aren har varit utmanande fér foretagen och
speciellt skonhetsbranschen har fatt lida pa grund av Covid-19 och darfor ar det viktigt att
genom olika marknadsforingskanaler kunna na ut till potentiella kunder. (Baird, R., 2020).
Eftersom spa tjanster ar ett brett omrade vill jag begransa mitt examensarbete till att
undersoka marknadsforing av kosmetologtjanster och lyfta fram olika satt pa vilka man kan
marknadsfora dessa tjanster.

Arbetet ar indelat i sex kapitel: inledning, skdnhetsbranschen, teori, empiri, Kkritisk
granskning samt sammanfattning och avslutningsdiskussion. | det inledande Kkapitlet
beskrivs arbetets bakgrund, problemformulering, syfte och avgransning samt metoder. |
kapitel 2 introduceras skénhetsbranschen. For att forsta vad som ingar i kosmetologernas
arbetsfalt har jag valt att beratta utforligt om skdnhetsbranschen och olika typer av spa.
Klassisk ansiktsbehandling som ar en av de vanligaste behandlingarna presenteras ocksa i
detta kapitel. Kapitlet avslutats med etiska aspekter inom kosmetologbranschen. Kapitel 3
beskriver teorier om marknadsforingsaspekter samt konsumentbeteende. Kapitel 4
behandlar arbetets empiridel. Intervjuprocessen redogors i detta kapitel, dar redovisas ocksa
for- och nackdelar med kvalitativa metoder. | samma kapitel diskuteras dven resultatet samt
presentation av intervjuerna. Kapitel 5 behandlar kritisk granskning &ven reliabiliteten,
validiteten samt de etiska principerna tas upp. | det avslutande kapitlet presenteras en

sammanfattande diskussion over studiens resultat.



1.1 Problemformulering

Detta arbete fokuserar pa marknadsféring av kosmetologtjanster och det har valts att titta
narmare pa sociala medier som en marknadsforingskanal. Det finns oandligt med
marknadsforingskanaler och lika manga séatt att marknadsfora (Kotler & Armstrong, 2018)

Men det har arbetet &r begransat till sociala medier.
| mitt examensarbete kommer jag att ta reda pa och svara pa foljande fragor:

- Ar sociala medier en effektiv marknadsforingskanal for att marknadsfora dessa

tjanster?

- Hur anser foretagare inom skénhetsbranschen att man kan vacka kundernas intresse

for ansiktsbehandling med hjalp av sociala medier?

- Skiljer sig sattet att marknadsfora kosmetologtjanster med tanke pa alder och

arbetserfarenhet?

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete &r att undersoka om det &ar lampligt att marknadsfora
kosmetologbehandlingar, narmare bestamt ansiktsbehandlingar pa sociala medier. Genom
att intervjua tre verksamma kosmetologer vill jag ta reda pa hur man kan vacka potentiella
kunders intressen for ansiktsbehandling med hjélp av sociala medier, samt om séttet att
marknadsfora dessa tjanster varierar bland respondenterna med tanke pa deras alder och
arbetserfarenhet. Eftersom skonhetstjanster som omrade ar omfattande avgransar jag mitt
examensarbete till att endast underséka marknadsforing av kosmetologtjénster. Av dessa
tjanster begrénsar jag ytterligare min undersokning till marknadsforing av

ansiktsbehandlingar av olika slag.

1.3 Metoder

I mitt examensarbete valjer jag att anvanda kvalitativ forskningsmetod. Widerberg (2002)
anser att syftet med kvalitativ forskning ar att beskriva en metods egenskaper eller karaktar,

medan kvantitativ forskning berattar mangden (Trost & Hultaker, 2016).

For studien gors semistrukturerade kvalitativa intervjuer. FOr intervjun anvands en

intervjuguide som kan kompletteras med foljdfragor. De intervjuade kommer att fa samma
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fragor att besvara, men jag 6ppnar ocksa upp med foljdfragor dar jag ser ett behov av vidare
diskussion. Alla intervjuer gors anonymt, bandas in och transkriberas. Nar mitt arbete ar
fardigt, raderar jag intervjuerna.



2 Skonhetsbranschen

| detta kapitel beskrivs skdnhetsbranschens historia, etiska principer for yrkesgruppen, spa-

behandlingar som utfors av kosmetologer samt ansiktsbehandlingar.

Skonhetsindustrin omfattar forséljning av kosmetika, parfym samt produkter for har- och
hudvard, i den har kategorin ingar ocksa foretag som erbjuder tjanster for att hjalpa
manniskor fokusera pa sin halsa, avkoppling och skénhet. Storsta delen av denna bransch
inkluderar frisorsalonger, men det omfattar dven kosmetisk- och personlig vard samt
spabehandlingar (Grindstaff, 2021). Arbetet kommer att behandla kosmetologbehandlingar
med olika typer av ansiktsbehandlingar i fokus.

2.1 Historia

Det finns ingen utsatt tid for nar manniskan borjade innefatta skonhetsrelaterade foreteelser
i sin vardag. Redan for 10 000 ar sedan anvande manniskor kropp- och ansiktsmalning som
kamouflage vid krig eller jakt, men malningarna kunde ocksa anknytas till religiosa eller
kulturella kopplingar. Rotterna for skonhetsindustrin & mycket djupa, de tidigaste
uppgifterna om manniskan inkluderar ndgon form av kroppsutsmyckning. Senare har det
aven kunnat vara tecken pa civilisationens praktiska problem, som exempel skydd mot solen
eller klassindikering. Grindstaff (2011) skriver att manniskan alltid har letat efter sétt att gora
sig mera markbar och vacker. Hon menar ocksa att olika kulturer standigt férandrar sina
skdnhetsideal och att skdnhetsindustrin har utvecklats av det manskliga behovet att forbattra
sitt utseende. (Grindstaff, 2021).

Enligt Nuotio (2009) har de forsta spainrattningarna sitt ursprung fran medeltiden, det var
da spakulturen borjade utvecklas. Redan under medeltiden ville man hitta eller komma pa

ett mirakeldmne som kunde ha effekten av en ungdomlig kropp.

Den forsta kosmetologskolan i Finland grundades ar 1933 av Margit Gronroos. Ar 1959
donerade Gronroos sin skola till Finlands kosmetologfoérening (Suomen Kosmetologi
Yhdistys). Finlands kosmetologforening har foresprakat kosmetologers rattigheter sedan
1938 (SKY, 2020).

Under 1950-talet borjade genombrottet for kosmetika da de aktiva ingredienserna uppfanns,
sa som hudens aterfuktande ingredienser. Mellan 1960-1980-talet paborjades utvecklingen

av “anti-agingprodukter”, under dessa artionden skedde en stor forandring inom



5
skdnhetsbranschen. Pa 1980-talet borjade skonhetsbehandlingar utforas i skonhetssalonger
och kosmetologer bérjade anvéanda sig av elektriska ljus- och ljudvagor vid behandlingarna.
Under 2000-talet blev omfattningen av kosmetologbehandlingarna storre och

behandlingarna skraddarsyddes for att anpassas efter kundernas behov (Nuotio, 2009).

2.2 Spa behandlingar

En gang i tiden var spa nagonting som ansags vara lyx och man reserverade det for speciella

tillfallen. 1dag anses en spa upplevelse vara nagonting mera vardagligt (Stellin, 2007).

Ett besok pa ett spa inger oftast en helhetsupplevelse med fokus pa hélsa, skonhet och
avkoppling. Spa erbjuder allt fran perfekt skraddarsydda behandlingar till avkopplande
massageupplevelser (Grindstaff, 2021). Till skillnad fran en skonhetssalong innehaller ett
spa faciliteter sa som pool, bubbelpool och bastu. Manniskor runt om i varlden har upptéackt
att den mest effektiva vagen mot halsa och valmaende ar att genom sin livsstil uppréatthalla

balansen i kroppen och det ar hér spaet kommer in i bilden (Champneys, 2020).

2.2.1 Olika typer av spa

Bendmningen “spa” omfattar ett brett utbud av olika tjdnster och upplevelser och kan betyda
allt fran ansikts- och massagetjanster till exklusiva destinationer for vars och ens eget
valbefinnande. Spa tjanster ar tjanster som ett foretag erbjuder i syfte av avkoppling, skénhet
och forbattra hélsan. (Spas, 2011)

Det finns olika typer av spa som kan delas enligt foljande:
- Dags-spa

Dags spa r vanligen belagna i bostadsomraden och har ofta lokala kunder som sin malgrupp.
Vanligtvis erbjuder dessa dags span bland annat ansiktsbehandlingar, massage och ibland

andra behandlingar som till exempel manikyr och pedikyr.
- Spa-hotell

Som namnet antyder, &r dessa span belégna i hotell. De erbjuder tjanster for hotellgaster men
ocksa for allmanheten. I hotell spa finns det a&ven mojligheter/resurser till pooler.

- Destinations spa
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Destinations spa erbjuder boende som del av spaet till motsats till hotell spa dar
hotellvistelsen &r prioritet nummer ett. Gasterna som vistas pa destinations spa gar runt pa
spaet i morgonrock och tofflor och deltar i avkopplande aktiviteter som till exempel

meditation. Destinations spa fokuserar pa halsa och valmaende.
- Resort spa

Resort spa paminner om destinations spa, det som skiljer dessa at ar att resort spa ofta
fokuserar pa hélsa och vélbefinnande medan destinations spa vill fa kunden att kanna sig
bortskamd.  Somliga resort spa  erbjuder ocksa traningsprogram eller
viktminskningsprogram. Varaktigheten pa dessa span kan vara allt fran en helg upp till

fjorton dagar eller till och med en manad.
- Medicinska spa

Medicinska spa, eller Medi — spa, erbjuder kosmetiska spabehandlingar. Beroende pa vilken
typ av metod som erbjuds pa dessa span bor medicinska spa alltid vervakas eller drivas av
kvalificerade lakare. | dessa typer av spa kan det erbjudas allt fran kemiska peelingar till
botox- och kollageninjektioner (Spas, 2011)

2.2.2 Ansiktsbehandlingar

Ansiktsbehandlingar utférs vanligen av en kosmetolog. Kosmetologen &r en
skonhetsspecialist som ar utbildad i behandling av hud, har eller naglar. Specialisten har
avancerade fardigheter och kan erbjuda terapeutiska behandlingar samt ge rad till kunden

om hygieniska metoder inom hud-, harvard eller vard av naglar (Grindstaff, 2021).

Det ar av manga olika anledningar som méanniskor valjer att ga pa ansiktsbehandling. En del
vill rengéra huden pa djupet, ndgon annan vill ha professionell hjalp med att motarbeta
rynkor samt aldrande. Utover dessa malgrupper finns det de som bara vill koppla av och fa
skamma bort sig sjalv. En ansiktsbehandling bestar av flera steg, vilket anses vara ett av de
bésta satten att rengora huden pa. Ansiktsbehandlingen rengor, exfolierar, tar bort doda
hudceller, ger naring, frdmjar en klar och val hydrerad hudton och kan dven hjalpa huden att
se yngre ut (Regatta, 2020).

En av de vanligaste ansiktsbehandlingarna &r den klassiska. Nedan en beskrivning av

klassisk ansiktsbehandling.



2.2.3 Klassisk ansiktsbehandling

Den kanske vanligaste typen av ansiktshbehandlingar ar sa kallade klassiska
ansiktsbehandlingar. Dessa behandlingar kan anpassas for olika hudtyper. | den har typen av
ansiktsbehandling ingar oftast flera olika moment (Annelis Hud & Makeup, 2020).
Kosmetologen skraddarsyr produkter som passar kundens hudtyp. Behandlingen inkluderar
ofta rengoring, hudanalys, peeling, ansiktsmassage och en ansiktsmask anpassad for den
specifika hudtypen (Regatta, 2020).

2.2.4 Etiska aspekter inom kosmetologbranschen

Enligt Suomen Kosmetologi Yhdistys (2020) finns det etiska principer som kosmetologer i
Finland boér félja. De grundlaggande etiska principerna for kosmetologer ar bland annat

foljande:
- Att kosmetologen respekterar kundens individualitet och trovardighet.
- Att alla kunder bor behandlas lika.
- Att kosmetologen ar &rlig och haller kundférhallandet konfidentiellt.
- Att kosmetologen erbjuder en verksamhet som motsvarar kundens behov.

- Att kosmetologen ké&nner till sitt eget ansvar och hanvisar vid behov kunden till andra

experter.
- Att kosmetologen arbetar pa en sund konkurrensbas och ar villig att samarbeta.
- Att kosmetologen tar hansyn till hallbar utveckling i sitt eget arbete.

(SKY, 2020)



3 Teori

| detta kapitel diskuteras teori som arbetet baseras pa. | arbetet redogors for teori kring social
media, digital marknadsforing, konsumentbeteende samt olika former av digital media som

kan anvandas som plattform for marknadsforing.

3.1 Marknadsféringskanaler

Begreppet marknadsforing &r strategiska aktiviteter som féretag genomfor i syfte for att

skapa nya kundrelationer samt behalla befintliga (Parment, 2008).

Inom marknadsforing och kundservice styr kundens behov och drift affarsverksamheten. Att
samla in information om hur kunderna fungerar ar nagonting som en bra forsaljare och
marknadsforare gor. Man behdver engagemang och kreativitet for att uppna en bra
marknadsforing. Nar man ar medveten om kundkretsen eller malgruppens behov och
onskemal kan man planera priset, marknadskommunikationen samt tillgangligheten for en
produkt eller en tjanst. (Pakkanen;Korkeaméki;& Kiiras, 2009). Marknadsféring handlar om
att analysera marknaden och kundbehovet samt att se till att produkten &r béattre &an
konkurrenternas, att salja produkten eller tjansten till ratt kunder samt skapa langvariga
kundrelationer (Parment, 2008).

Marknadsforingskanaler anvands som verktyg for att formedla information samt informera
om tjanster eller produkter. Marknadsforingen riktar sig till en specifik malgrupp och utgar
ifran deras behov. Flera faktorer paverkar och deltar i valet av marknadsforingskanaler.
Fragor som bor uppmarksammas ar bland annat vilka som &r de mest effektiva kanalerna for
foretaget for tillfallet. Man bor fundera pa hurdan valprocessen for kanalerna ar och pa vilket
satt man kan sékerstélla att tjansten eller produkten nar ut till kunden via kanalen man valt,
sa att den uppfyller kundens behov (Kotler & Armstrong, 2018).

3.1.1 Sociala och digitala medier

Sociala och digitala medier ar den mest snabbvédxande formen av direkt marknadsforing.
Denna typ av marknadsforing anvander digitala marknadsféringsverktyg som webbplatser,
videos, e-post, bloggar, sociala medier, mobilannonser och appar samt andra digitala
plattformar for att direkt intressera konsumenter. Dessa kunder kan nas var som helst och

nar som helst via datorer, smartphones, surfplattor, smart Tv:n och andra digitala tjanster.
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Aven kunderna kan besoka foretags digitala och sociala plattformar nir som helst (Kotler &
Armstrong, 2018).

Marknadsforing pa sociala medier har blivit alltmer viktig for foretagens framgang. Sociala
medier kan vara olika internet sidor dar manniskor uppdaterar asikter om saker och ting, dar
kan man &ven halla kontakt med vanner och ladda upp bilder och videos. Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter och LinkedIn hor till de storsta aktorerna inom sociala medier.
Enligt en undersokning i USA skriver Kotler (2018) att 92% av alla foretag i USA anvander
sig av nagon sorts sociala medier och pastar att anvandningen av dessa kanaler gor stor nytta
i och med att de far mera synlighet (Kotler & Armstrong, 2018). Sociala medier fungerar
dygnet runt, darmed underlattar det for foretagen att na ut till sina kunder. Ett annat viktigt
element som sociala medier for med sig &r att det underlattar for foretagen att folja med i

trender och de kan till f6ljd av detta uppdatera sina sociala medier med relevant innehall.

3.1.2 Social media

Social media som namndes i ovanstaende kapitel & en samling olika internetsidor déar
anvandare publicerar eget innehall och foljer med andras publikationer. Dit hor bland annat
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter och LinkedIn for att ndmna dom storsta aktorerna
inom sociala medier. Sociala medier &r en del av manga méanniskors vardag i dagens lage.
Foretag kan skicka kommersiella meddelanden till konsumenter och fa synlighet via dessa
kanaler (Olin, 2011).

Manniskor anvander sociala media pa jobbet for att marknadsfora produkter eller tjanster,
informera eller soka nyheter via de olika kanalerna. Nar man kommer hem fran jobbet
fortsatter anvandningen av social media i personligt syfte. For att fa ut sa mycket som majligt
av olika typerna av social media ar det viktigt att kanna till de olika kanalernas malgrupper,
for- och nackdelar samt anvandningsomraden. For att na ratt malgrupp maste man veta var
man hittar dem. Olika malgrupper befinner sig pa en eller flera sociala media kanaler (Juslén,
2011).

3.1.3 Sociala medier for foretag

Sociala medier ar ett effektivt verktyg néar det kommer till att 6ka medvetenheten om ett
varumarke globalt. Foretag kan med hjélp av sociala medier marknadsfora sitt foretag
samtidigt som de kan uppna flera affarsmal. Det ar gratis att anvanda oberoende om man
laddar ner en mobilapplikation eller beséker plattformen fran en dator. Om ett foretag vill fa



10
mera synlighet och darmed utoka sin rackvidd pa nagon social media plattform som
exempelvis Instagram, kan foretaget anvédnda sig av Instagram Advertisement som &r en
betald form av inlagg. Nar foretag publicerar ett betalt inlagg sa kommer det upp i Instagram
”flodet” som reklam eller marknadsforing for personen som ser det via sin mobiltelefon. I
och med att det &r en betald form av inlagg sa maste naturligtvis foretaget betala for det.
(Sanchez, 2018).

Marknadsforing pa sociala medier fungerar inte pa samma satt som traditionell
marknadsforing och detta maste man vara medveten om for att marknadsforingen via de
olika kanalerna ska fungera. Som exempel ar det inte mgjligt att publicera inlagg som liknar
tidningsannonser dar man marknadsfor nagon produkt eller tjanst samt lagger ut priset och
konsumenten sedan kan jamfora utbudet med nagot annat foretag. Marknadsforingen genom
olika sociala media kanaler 6kar inte direkt forséljningen av foretagets produkt eller tjanst,
dock kan dessa kanaler gynna foretaget eftersom foretaget kan ha personliga interaktioner
med kunden. Foretaget lyfter fram sina varderingar samtidigt som det bygger pa
kundrelationer (Kotler & Armstrong, 2018).

Det finns manga sociala media kanaler, i detta arbete presenteras nagra som ar vasentliga for

denna studie.
e Facebook

Facebook ar en av dom storsta sociala media kanalerna som de flesta tanker pa allra forst
nar man namner ordet social media. Facebook grundades ar 2004, Kotler och Armstrong
(2018) skriver att Facebook har 6ver 1,59 miljarder aktiva anvandare varje manad och att
den genomsnittliga tiden per anvéandare per dag ar 35 minuter (Kotler & Armstrong, 2018).
Idag ar 2021 har Facebook i genomsnitt 1,84 miljarder aktiva anvandare dagligen och 2,8

miljarder anvandare varje manad. (Ahlgren, 2021).

Pa Facebook delas dagligen 15 miljoner olika informationsformedlingar s som bilder,
videos, texter, artiklar och nyheter. Facebook har som mal med sin marknadsféring att skapa
en kommunikationskanal och aktivt anvanda plattformen som en kanal for att halla kontakt och
locka till sig foretagets kunder. Foretagets Facebook sidor &r ofta kopplade till deras webbsidor
pa annat hall pa internet, exempelvis till foretagets hemsida eller till ndgon annan social media
kanal. Det ar viktigt att ha med samma information pa alla sidor for att uppratthalla sitt fortroende
infor sina kunder (Olin, 2011).
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Man kan marknadsfora allt fran mat, elektronik, restauranger, inredning och tjanster pa
Facebook, darfor &r Facebook ett bra arbetsredskap for foretag som vill marknadsfora sina

tjanster eller produkter.
e |nstagram

Bland olika sociala medier &r Instagram en popular plattform. Instagram lanserades ar 2010
och har 6ver 600 miljoner aktiva anvandare dagligen och 6ver 1 miljard aktiva anvandare
varje manad. Instagram &r en gratis mobilapplikation dar man kan ladda upp bilder och
videoklipp 1 ndgot som kallas for ”flode”. Det dr inte bara privata anvindare som integrerar
med varandra utan dven varuméarken anvéander denna plattform. Medan andra plattformar ger
mojlighet att endast publicera text, sa ar idén bakom Instagram att lyfta fram det visuella
(Sanchez, 2018).

Manga foretag anvander Instagram for att marknadsféra sina produkter och tjanster.
Instagram ger foretagen mojlighet att generera forsaljning via plattformen. Statistiskt sett
har ungefar en tredjedel av Instagram anvandarna kopt nagonting via applikationen, vilket
visar att plattformen &r till stor nytta for att locka nya kunder. En annan funktion dar
Instagram anses fungera battre &n andra sociala media plattformar &r sattet att skapa en
publik, ingen annan plattform har lyckats gora det lattare att fa foljare utan att betala for det.
Utover detta ar interaktionerna mellan foretag och kunder storst bland alla sociala media
plattformar (Sanchez, 2018).

e YouTube

Plattformen YouTube grundades ar 2005 och har 6ver 2 miljarder aktiva inloggningar varje
manad. YouTube &r en plattform dar anvandarna kan ladda upp videoklipp. Om man som
foretagare vill tjana pengar pa YouTube maste man forst na 1000 prenumeranter, utéver
prenumeranterna maste kanalen och videorna ha 6ver 4000 speltimmar. En privatperson eller
ett foretag kan inte i forvag veta vilka annonser som kommer att visas innan videon spelas
upp, detta beror pa bland annat videons publik. Nar en tittare klickar pa annonsen som visas
upp innan videon, betalar annonsorerna till privatpersonen eller foretaget. Kriterierna som
namndes ovan maste uppfyllas innan man kan borja tjana pengar pa YouTube (Carlsson,
2010).
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3.1.4 For- och nackdelar med social media

Precis som med allting annat finns det dven for- och nackdelar med sociala medier. ldag
uppfattas man ofta som gammal eller “’icke kontaktbar’” om man undviker eller inte anvander
sig av sociala medier. Enligt en studie som gjordes ar 2015 6ppnade en person i genomsnitt
sin telefon 85 ganger per dag och tillbringade éver 5 (fem) timmar pa sin smarttelefon. De
flesta som anvander sociala medier har egentligen ganska liten k&nnedom om hur ofta de

egentligen 6ppnar sina telefoner (Hatcher, 2017).

Har nedan listas nagra for- och nackdelar med sociala medier.

Fordelar med social media

Det mojliggér snabb spridning vid
eventuella krishéndelser

Det kan hjélpa elever att prestera béttre

i skolan

Det gor det mojligt for manniskor att

Nackdelar med social media

Det mojliggor spridning av opalitlig och

falsk information

Elever som anvander mycket sociala

medier kan prestera samre

Det kan leda till stress, speciellt hos

forbattra sin nuvarande relation och yngre anvandare

skapa nya kontakter

Sociala media sidor kan hjélpa foretag Anvandning av sociala medier kan

att hitta personal och vice versa skada arbetsstabilitet och
sysselsattningsmajligheter
Sociala medier underlattar interaktion Sociala medier far manniskor att

ansikte mot ansikte spendera mindre tid pa att integrera

ansikte mot ansikte

Figur 1. For- och nackdelar med sociala medier (Hatcher, 2017).

3.1.5 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing &r en aspekt inom marknadsfoéring som inkluderar allt digitalt
innehall och kommunikation. Vanligtvis inkluderar digital marknadsforing bland annat

webbplats, sokordsannonsering, displayreklam, e-postmarknadsforing,
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mobilmarknadsféring och sékmotoroptimering. En bra digital marknadsforing ar baserad pa
foretagets affarsmal och &r ett satt att definiera malgrupperna samt det budskap som man
onskar formedla till malgruppen i fraga. | dagsléage ar manga manniskor online och anvander
sig av digitala enheter dagligen, oavsett kon eller alder, darfor kan digital marknadsforing

hjalpa foretagen att na denna publik. (Juslén, 2011)

Den digitaliserade marknadsforingen pa sociala medier foljer en marknadsféringsprincip
som bendmns som pull-marknadsforing. | praktiken betyder detta att konsumenten hittar den
marknadsforing och den produkt eller tjanst hen vill ha, nér hen soker efter det. Ett bra
exempel pa marknadsforing av denna form inom digitala medier ar en YouTube video
(Carlsson, 2010).

Eftersom den digitala vérlden erbjuder olika alternativ till marknadsféring, maste den
digitala marknadsforingsstrategin klargoras sa tidigt som majligt och olika kanaler testas pa
ett fornuftigt satt. En bra strategi for digital marknadsforing kommer att Gvervaga atminstone

foljande:
- Ett tydligt mal. Vad vill man uppna med marknadsféringen?

- Medvetenhet, intresse, lust och handling. Man forstar att olika kanaler, kampanjer

och annonser gor olika saker och att man har valt det som bést stodjer ens affarsmal.

- Kommunikation och inriktning. Forsta sin malgrupp - man vet vilket meddelande
som fungerar bast for varje malgrupp samt man har en plan fér hur man riktar sina

annonser mot ratt malgrupp. (Juslén, 2011)

Skillnaden mellan digitala marknadsforingsséatt samt mera traditionella sétt presenteras i

figuren nedan.

Traditionell marknadsforing

Digital marknadsforing

- TV marknadsforing
- online marknadsféring (websidor, e-post, - Radio

videos, bloggar) Affisch
- Affischer

- tidningsannonser

- social media marknadsféring

- mobil marknadsforing
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Figur 2. Skillnader mellan digital- och traditionell marknadsforing (Kotler & Armstrong, 2018).

3.1.6 Outbound och inbound marknadsféring

Marknadsforing kan delas upp i tva olika stilar, outbound och inbound marknadsforing.

Outbound marknadsforing kan &ven kallas for traditionell marknadsféring. Denna typ av
marknadsforing inkluderar TV- och radioreklam, affischer, tidningsannonser och
direktmarknadsforing. 1dén med outbound marknadsforing dr att kommunicera med en stor

malgrupp (Avidly Sweden, 2018).

Inbound marknadsféring ar en kundcentrerad digital marknadsforingsmetod som &r
anpassad till en speciell malgrupp for att attrahera ratt kunder. Utifran detta betjanar saljaren
koparen med anvandbart och lampligt innehall. Inbound marknadsforingskanaler inkluderar
webbplats, sckmotoroptimering pa webbplatsen och kanaler dar innehallet levereras pa ett

naturligt sétt (Fogelstrom, 2018).

3.1.7 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation (Marcom), &r ett effektivt satt att na ut till manga manniskor med
ett allmant budskap. Genom att ha ett sa starkt varumarke som mojligt koper kunden din
produkt i stéllet for konkurrentens. Marknadskommunikation handlar med andra ord inte om
att den basta produkten vinner, utan att den basta kommunicerade produkten vinner (Kotler
& Armstrong, 2018).

Marknadskommunikation fokuserar pa att ett foretag kommunicerar till den onskade
marknaden. | marknadskommunikation inkluderas bland annat reklam, evenemang,
branding, sponsring, PR och publicitet, direktmarknadsféring, interaktiv marknadsféring,
word-to-mouth marknadsféring och personlig marknadsforing. Detta gor det mojligt for ett
foretag att kanna till eller forsta varumarket och hitta den passande potentiella kunden
(Varey, 2002). Det forsta som gors ar att identifiera malgruppen, darefter skapar foretaget
ett budskap som passar denna malgrupp, slutligen véljs en kanal dar foretaget kan
kommunicera med den valda malgruppen (Kotler & Armstrong, 2018).

Marknadskommunikationen ger I6sningar och svar till foljande fragor: Varfor ska produkten
anvandas? Hur kan produkten anvandas? Vem kan anvanda produkten? Var kan produkten

anvandas? Nar kan produkten anvéandas? (Varey, 2002)
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3.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende (consumer behaviour) handlar inte enbart om beteende, som begreppet
syftar pa, utan dven det som foregar och ingar vid ett kop, som vérderingar och attityder.
Med andra ord avser konsumentbeteende nar, hur och varfor en person agerar for att valja
en viss vara eller tjanst som uppfyller personens dnskemal (Ekstrém;Ottosson;& Parment,
2017).

3.2.1 Vanor och lojalitet

Konsumenternas beteende grundar sig inte alltid pa vad som ger maximal nytta, utan
beteende ar ofta baserat pa vanor. Till exempel nar konsumenten ar néjd med en produkt
kdper hen om och om igen samma produkt. Med vanor menas att konsumenten utfér
handlingen/processen som ett monster med rutiner och agerar automatiskt i miljoer eller
situationer dar hen k&nner sig bekvadm. Beslutsfattande &r enklare i och med olika
valmaojligheter inte behtver goras, vanligt ar att konsumenten inte sjalv &r medveten om att

hen agerar enligt vissa monster (Ekstrém;Ottosson;& Parment, 2017).

3.2.2 Stadier i kopbeslutsprocessen

Konsumenter gor kontinuerligt beslut i vardagen. | kopbeslutsprocessen ingar fem steg —
behovsupptackt, informationssokning, utvardering av alternativ, kopbeslut och
efterkdpsbeteende (Ekstrém;Ottosson;& Parment, 2017).

Kopbeslutsprocessen pabdrjas av att konsumenten har ett problem som hen vill 16sa eller en
onskan som hen vill uppfylla - behovsupptackt. Behovet kan uppsta av personen sjalv,
(personen blir hungrig) eller av utomstaende faktorer s som marknadsforing. For att kunna
salja en produkt eller tjanst maste en potentiell kund forst och framst inse att hen har ett
behov som maste uppfyllas. | féljande stadie informationssokning forséker kunden ta reda
pa vad som behovs for att 16sa eller uppfylla problem och 6nskemal. Personen kan samla in
information pa natet, fran tidningar eller genom att fraga nagon bekant. Om kunden i det hér
stadiet ar ute efter nagot som finns nara till hands sa ar sannolikheten stor att kunden koper

det utan att soka efter mera information (Ekstrém;Ottosson;& Parment, 2017).

For att kunden skall kdpa ratt produkt eller tjanst utvarderar och véljer hen bland olika
alternativ pa basis av den information hen fatt fran forra stadiet. Darefter kan kunden
bestamma sig och valja ratt produkt eller tjanst. Olika faktorer som kan paverka valet &r
kostnader, leveranstider samt feedback fran vanner och bekanta. | kopbeslutsfasen har
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kunden bestamt sig for vilken produkt eller tjanst hen vill ha och genomfor sjalva kopet.
Kopbeslutet kan paverkas av hur enkelt eller formanligt det ar att kopa produkten eller
tjansten. | sista fasen— efterkdpsbeteendet kan kunden reflektera Over sitt genomforda kop
och konstatera om hen &r n6jd eller missndjd med produkten eller tjansten. Vissa kunder
analyserar sina genomférda kop mer an andra, darfor ar det viktigt for foretag att forsoka
minimera risken att kunden fatt en negativ upplevelse. For att undvika att kunden ska kanna
sig missnojd bor sdljaren inte lova sadant som inte med sdkerhet kan erbjudas.
(Ekstrom;Ottosson; & Parment, 2017)

3.2.3 Faktorer som paverkar kop och konsumtion

Det ar vanligt att konsumenter paverkas i de val de fattar fran till exempel familj, véanner,
reklam och sociala medier. Det finns tydliga samband mellan annonsering och férséljning
daven om manniskor ofta sager att de inte blivit paverkade av reklam vid kdpbeslut.
(Ekstrom;Ottosson; & Parment, 2017)

Enligt Educba (2016) finns det fyra olika faktorer som paverkar konsumentbeteendet.
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FAKTORER EXEMPEL
KULTURELLA Kultur
Sublkultur

Sociala klasser

SOCIALA Referensgrupp

Familj

Roller och status

PERSONLIGA Ekonomisk sitnation

Alder och position i livscykeln
Personlighet

Livsstil

PSYKOLOGISKA Motivation

Larande

Overtvgelse samt attityder

Figur 3. Faktorer som paverkar kop och konsumtionsbeslut (Ottosson, 2017)
e Kaulturella faktorer

Kultur spelar en viktig roll vid det avgorande konsumentbeteendet och man kan dela upp
detta i kultur, subkultur och sociala klasser. Kulturella faktorer paverkas av en persons
uppvéxt miljo samt den miljé man befinner sig i nu. Varje samhélle och sammanhang har
olika vérderingar som paverkar en person. Detta har stor betydelse for individernas
kdpbeteende. (Ekstrom;Ottosson;& Parment, 2017).

Subkultur tyder pa grupper med samma traditioner och varderingar. Man kan definiera dem
som nationer, religioner, rasgrupper eller grupper som delar samma geografiska l4ge. Sociala
klassen handlar om att varje samhélle har en viss social status (Jesal, 2016).
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e Sociala faktorer

Inom sociala faktorerna finns det flera orsaker som paverkar konsumentbeteendet. Dessa kan
indelas i referensgrupper, familj samt roll och status. Pa grund av sociala faktorer har
referensgrupper mojlighet att paverka konsumenternas beteende. Familj konsumenternas
beteende paverkas inte endast utav deras intressen och personligheter, utan dven av deras
familjer och familjemedlemmar. Educba (2016) menar att ménniskor som tillhér olika
organisationer, klubbar eller grupper har roller och status som de maste bevara, detta
paverkar konsumentbeteendet eftersom de véljer att spendera och gora sina val darefter
(Jesal, 2016).

e Personliga faktorer

De personliga faktorer som paverkar konsumentbeteendet ar ekonomiska situationen, aldern,
personligheten och livsstilen. Konsumenternas ekonomiska situation paverkar deras
kopbeslut. Manniskor med olika ursprung, yrken och social klass har olika livsstilar. Dessa
olika livsstilar paverkar i sin tur hur konsumenterna gor sina kop. Alla konsumenter &r olika
och har egna personligheter. Konsumenternas personlighet paverkar deras kopbeslut.
Educba (2016) skriver att konsumenternas alder ar en av de viktigaste underfaktorerna i och
med att aldern och livscykeln andras, da dndras aven motiven for kopbeslut. Personliga
faktorerna har viktig roll som paverkar konsumentbeteendet. Detta beror pa konsumenternas

markerade personligheter och fysiologi som paverkar deras kopbeslut (Jesal, 2016).

e Psykologiska faktorer

Kopbeslut och konsumentbeteende kan paverkas av motivation, larande samt dvertygelse
och attityder. Motivation riktar konsumenterna mot vissa mal, det kan vara sociala behov,
psykologiska behov, trygghetsbehov och uppskattingsbehov (Jesal, 2016). Larande refererar
till forandringar i konsumentbeteende pa grund av forvantade upplevelser, manga forskare
tror att detta beteende &r inlért hos ménniskan. Larande utférs genom samspelet mellan,
stimulans, drivkrafter, impuls och forstarkning (Ekstrom;Ottosson;& Parment, 2017). Alla
har egna uppfattningar och ser saker och ting pa olika satt vilket leder till att konsumenter
gor olika beslut i sina kopbeteende. Overtygelse och attityder har mera att géra med

konsumentens reaktion och kansla till nagot specifikt. (Jesal, 2016)
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4 Empiri

Empiridelen for detta examensarbete baserar sig pa kvalitativa semi-strukturerade intervjuer.

4.1 Intervju som metod

| detta kapitel redogors for intervjuprocessen.

Malet med en intervju ar att fa fram beskrivande information om hur andra méanniskor
uppfattar olika saker. En kvalitativ intervju ar avsedd for att ge forstaelse om informantens

kénslor, tankar och erfarenheter om nagot (Dalen, 2019).

Intervju som forskningsmetod anses vara en de mest anvanda metoder inom kvalitativ
forskning. Det finns tva olika typer av intervjuer, ostrukturerade och semistrukturerade
intervjuer. En ostrukturerad intervju bestar av att den som intervjuar koncentrerar sig pa att
lyssna och ta upp de punkter som kan féljas upp, medan en ostrukturerad intervju kan
jamforas mer som ett vardagligt samtal med alternativt nagra franska streck som
anteckningar for intervjun (Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, 2013).
Om forskningsfragorna och teorin vacker en tanke om att informationen som behovs for att
besvara fragorna annu behdver undersokas under sjalva intervjun, da behover forskaren
enligt David och Sutton (2016) valja verktyg for datainsamling som gor detta mojligt. Oppna
forskningsfragor kraver mer kvalitativa former av datainsamling. Att stilla Gppna,
semistrukturerade fragor ar ett satt att vara kvalitativ. Intervjuer kan numera utféras via

webben som till exempel Microsoft Teams, Skype, Facebook (Bryman & Bell, 2013).

For examensarbetet gors en semistrukturerad intervju. En semistrukturerad intervju gar ut
pa att intervjuaren i forvag bestamt med personen som intervjuas om vad fragorna kommer
att handla om. Respondenten far fritt formulera sina svar pa de fragor som intervjuaren
staller. Intervjufragorna stalls oftast i en viss ordning for att styra intervjun battre, men
foljdfragor kan stéllas fastan de inte ingar i intervjuguiden som gjorts pa forhand for
intervjun (Bryman & Bell, 2013).

4.1.1 Urval av respondenter

Jag sande e - post till tre yrkesverksamma kosmetologer och berdttade om mitt
examensarbete och fragade om de ville stalla upp pa intervju. Intervjuerna gjordes anonymt,
tva per Teams och en intervju via telefonsamtal. Intervjuerna bandades in, transkriberades

och sammanstélldes. Intervjuerna raderades nar mitt examensarbete &r fardigt och godként.
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Jag anvénde en intervjuguide och kompletterade med foljdfragor. De intervjuade fick samma
fragor att besvara, men jag 6ppnade ocksa upp med foljdfragor dar jag sag ett behov av

vidare diskussion.

Jag har valt att skydda respondenternas integritet och darfér ndmner jag inte respondenterna
vid namn. Respondenterna namnges som A, B och C. Jag beréttar inte var de arbetar eller

var de geografiskt har sin verksamhet pa grund av att intervjuerna gjordes i en liten stad.

Respondenterna valdes utgdende fran vem som kunde bidra med nagot till min
undersokning. Min avsikt var att ta reda pa om marknadsféringssattet skiljer sig med tanke

pa alder och arbetserfarenhet bland respondenterna.

Respondent A har arbetat som privatforetagare i nastan 40 ar och har ingen anstalld. Till
hennes utbud av tjanster hér bland annat ansiktsvard, pedikyr och manikyr. Foretaget ar

beldget i centrum av staden.

Respondent B har arbetat som kosmetolog i 17 &r. Hon arbetar i ett hotell-spa, dar jobbar

ocksa tva andra kosmetologer pa heltid samt tva kosmetologer pa deltid.

Respondent C &r ocksa privatforetagare och har arbetat som kosmetolog i 9 ar, hon har en

deltidsanstalld. Foretaget ar beldget néra centrum.

| kapitel 4.4.1, 4.4.2 samt 4.4.3 presenterar jag ndrmare varje respondent.

4.2 Kvalitativ forskningsmetod

I en kvalitativ undersékning vill man samla in information fran ett begréansat antal personer,
som kan kallas for respondenter eller informanter, till exempel genom intervjuer. Det kan
vara personliga intervjuer, fokusgrupper eller panelintervjuer. En kvalitativ analys borjar
vanligen med beskrivning om vad respondenten sagt och genom svaren hoppas man fa

information som svarar pa forskarens syfte (Dalen, 2019).

Till skillnad fran kvantitativa metoder ar kvalitativa metoder mera flexibla man anvénder sig
av oppna fragor vilka ar mindre formella. Genom kvalitativa metoder har man storre
tolkningsmajligheter och ser mera pa helheten. Kvale och Brinkmann (2014) séager att inom
den kvalitativa forskningsintervjun forsoker man forsta varlden ur intervjuarens synvinkel

och skapa mening ur erfarenhet. De menar ocksa att det ofta rekommenderas att man skapar
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en sa kallad intervjuguide infor intervjun (Kvale & Brinkmann, 2017). En intervjuguide &r

som ett manus som skapar en mer strukturerad intervjuprocess (Dalen, 2019).

En kvalitativ undersokning kan innefatta olika metoder. Nedan listas exempel pa metoder

som kan anvéandas i kvalitativ undersokning.

Sprakbaserade metoder for insamling och analys av kvalitativa data

Etnografi

Kvalitativa intervjuer

Fokusgrupper

Insamling och kvalitativ analys av texter och dokument

(Bryman & Bell, 2013)

4.3 FOor- och nackdel med kvalitativ metod

Forskaren moter informanten ansikte mot ansikte, detta forfaringssatt ar inte lika vanligt vid
kvantitativ forskning. Det ar inte sa ofta som respondenterna drar sig undan en intervju
medan de l&ttare lamnar enkater obesvarade. Med en kvalitativ metod kan forskaren l&sa av
respondentens kroppssprak och fa en storre forstaelse for respondentens svar. Féljdfragor
kan stallas vid kvalitativa intervjuer och forskaren har darmed mojlighet att fa mera
detaljrika och fylliga svar, samt reda ut missuppfattningar och ga in pa djupet i amnet (Dalen,
2019).

Nackdelen med kvalitativa intervjuer &r att de &r tidskravande och att det kan vara svart att
generalisera statistik genom dessa typer av undersékningar. Ibland kan ocksa den som
intervjuar leda respondenten till att svara pa ett onskat satt. UtGver detta skriver Dalen (2019)
att forskare kan stota pa etiska eller metodologiska problem, till exempel om forskare
intervjuar manniskor som lever under svarare levnadsforhallanden, ar det viktigt for
forskaren att exempelvis omformulera fragorna sa att respondenten inte kanner sig obekvam
(Dalen, 2019).

Efter att jag hade bestdmt mig for vad examensarbetet skulle handla om var nésta steg att
skriva en forskningsplan. Foljande steg var att valja ratt och passande forskningsfragor for

mitt arbete. Jag samlade ihop bakgrundsmaterial och litteratur for arbetets teoridel. Jag
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overvagde olika undersokningsmetoder och pa grund av tidsramen valde jag att samla in

data med hjalp av kvalitativa intervjuer.

| ett tidigt skede bestdmde jag mig for att intervjua tre yrkesverksamma kosmetologer. Som
kriterier hade jag kosmetologer i olika alder samt med olika lang arbetserfarenhet. Jag ville
undersoka om marknadsforingsséttet skiljer sig bland kosmetologerna. For att fa svar pa
mina forskningsfragor valde jag gora semi-strukturerade intervjuer. Jag gjorde en
intervjuguide med mojlighet till foljdfragor och anvande mig av 6ppna fragor for att fa mera

omfattande svar fran respondenterna.

Jag utforde testintervjuer pa tva bekanta enligt min intervjuguide innan jag intervjuade
kosmetologerna. Pa sa satt kunde jag sékerstalla att intervjufragorna var lampliga for arbetet.
Respondenterna, alltsd kosmetologerna, valdes fran en liten stad i sodra Finland. Jag
kontaktade dem per e-post och fragade om de ville stélla upp pa intervju. Jag berattade kort
om mitt examensarbete, varfor jag ville intervjua dem och att det ar frivilligt och att de har
ratt att backa ur nar som helst. Jag fortydligade ocksa att intervjun gors anonymt och raderas
efterat. Respondenterna far se det slutliga resultatet nar mitt arbete ar fardigt.

Tva av intervjuerna genomfordes via Teams och en intervju per telefon. Intervjuerna
spelades in och transkriberades. Darefter analyserades svaren och de kopplades ihop med

teorin.

4.4 Resultatredovisning

Den kvalitativa forskningen gjordes i form av semi-strukturerade intervjuer. For att fa svar
pa mina forskningsfragor valde jag att intervjua tre verksamma kosmetologer. Jag borjade
med att fundera ut vilka forskningsfragor jag vill ha svar pa, darefter funderade jag pa

hurudana intervjufragor jag maste ha for att fa svar pa mina forskningsfragor.

Syftet med dessa intervjuer var att fa en inblick i hur verksamma kosmetologer ser pa
marknadsforing av sina tjanster. For varje respondent presenterades bakgrundsmaterial om
examensarbetet innan jag intervjuade dem och de fick svara pa samma intervjufragor.

Intervjuerna skedde i april 2021.
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Bakgrundsfragorna listas har nedan. Dem stéllde jag for att fa en mjuk start och for att de

ska k&nna sig bekvéma under intervjun.
A= Respondent A
B= Respondent B
C=Respondent C

1. Ar du privatforetagare eller for vilket foretag arbetar du? Personalstruktur om

det ar en anstalld for ett foretag?

A: Jag éar privatforetagare sedan 90-talet. Jag har ingen anstélld jag jobbar sjalv.

Erbjuder tjanster som 6gonbryn, ansiktsvard, lite fotvard och manikyr.

B: Jag arbetar for X som ar ett foretag som erbjuder bade hotell- och spatjanster. Har

arbetar tre kosmetologer pa heltid och tva pa deltid.

C: Jag ar privatforetagare men har en anstalld pa deltid.
2. Hur lange har du arbetat som kosmetolog?

A: Det borjar narma sig 40ar.

B: Jag har jobbat som kosmetolog i 17ar.

C: Har jobbat i 9 r.

3. Har séttet att marknadsfora tjanster andrat fran nar du borjade arbeta som

kosmetolog? Berétta, pa vilket satt?

A: Jo det tror jag det har gjort. Nufortiden skall ju allting vara pa internet och TV
och overallt och man ska synas. Men jag har lite svart for det dar &nnu, mina barn
forsoker lara mig sa gott de kan. Synd sa slutade lokaltidningen, det har varit bekvamt
att satta in en annons nar det har varit nagon storre upplaga av tidningen. Men det ar
ju nog sa att djungeltrumman rader i en liten stad och man har sin kundkrets. Men jo,
man borde ju synas mera pa dom har Facebook och Instagram och andra kanalerna

— jag haller pa att lara mig.

B: Jo det har det, sociala medier har blivit ett alltmer populért stélla att marknadsfora

tjanster och produkter pa. Tidigare var det dessutom jag som skotte om
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marknadsforingen pa Spa-avdelningen, men foretaget har nu anstillt en

marknadsforingsansvarig.

C: Bade jo och nej, for nastan 10 ar sedan var det ocksa en hel del marknadsforing
pa internet och sociala medier, men nu under dom senaste 5 aren har
marknadsforingen skett sa gott som enbart via sociala medier, speciellt pa Facebook

och Instagram.
4. Har kundkretsen andrat sedan du bérjade arbeta som kosmetolog?

A: Jo jag har markt att det & mera yngre flickor och aven pojkar som vill ha sina
ogonbryn fixade och fargade. Da pa 90-talet var det ju mera sallsynt att pojkar kom
men idag ar det ganska vanligt. Folk satter nog ner mera pengar pa sitt maende idag
an vad dom gjorde forr. Det var kanske mera dom som hade problemhy och som
hade mycket pengar att réra sig med som besokte mig. Men nu har det blivit mera

vardagligt for vem som helst att komma for att folk vill ta hand om sig.

B: Nej, det skulle jag inte sdga att det har. Bortsett fran att det kommer manga
manniskor fran olika delar av Finland som besoker hotellet och spaet. Utover

hotellgaster sa har jag min trogna kundkrets.

C: Har mina stamkunder, men kan ocksa saga att mycket hinner handa under 10 ar.
Manniskor, eller speciellt yngre manniskor flyttar bort fran X (staden). Daremot har
ocksa allt mer unga kunder borjat besoka min salong i och med att hela det dir “ta
hand om sig inifran ut” har blivit ritt sd populért. S kan sdga som sd att kundkretsen
har blivit bredare, forr hade jag till storsta del ungefar 35aringar och uppat, och idag

kommer det alltmer unga kunder i 20ars aldern och éldre.
Nedan listas fragorna som stalldes for att svara pa mina forskningsfragor.
1. Har ditt foretag en marknadsforingsplan?

A: Ja-a det hade jag val nér jag startade mitt foretag for lange sedan. Men det

viktigaste ar ju att ordet gar runt och sprider sig.

B: Jo det har vi, vi har regelbundna moten dar vi gar igenom och planerar kampanjer
for kommande veckor och framfor allt hogtider. Vi brukar gora det i god tid fore
kampanjerna eller inldggen publiceras.
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C: Jo det har jag.

. Anvander du sociala medier for att marknadsfora dina/ era tjanster?
Foljdfragor: Vilka kanaler, pa vilket satt, beratta mera?

A: Jag har Oppnat en Facebook sida med hjalp av mina barn, dar kan jag ha
erbjudanden ibland. Som exempel att man gor en valfri ansiktsbehandling och far
6gonbryn fixade tillika pa kopet. Jag forsoker nog lara mig men det &r inte sa latt

mera nar man inte vuxit upp med internet.

B: Jo det gor vi. Vi anvander oss av Facebook, Instagram och TikTok. Vi brukar
uppdatera vara sociala medier och Facebook och Instagram stories. Vi anvander

ocksa Facebook annonsering.

C: Som jag tidigare namnde sa sker i stort sett all marknadsforing via sociala medier.
Instagram, Facebook och har dven funderat pa att satsa pa sokmotoroptimering, men

for tillfallet Instagram och Facebook.
Hur ofta uppdaterar du/ ni foretagets sociala media kanaler?

A: Som jag sa tidigare sa ar det mina barn som hjalper till med uppdateringen. Vi
forsoker ha manadserbjudande, varje manad nagot nytt. Till julen till exempel kan
man ha nagot paket med ansiktsvardsprodukter som man kan kopa till billigare pris.

Men det ar inte alla veckor, for mig racker det med ungeféar en gang i manaden
B: Varje vecka, dock inte dagligen.

C: Jag forsoker varje vecka uppdatera med ndgonting, behover inte vara nagot stort
och extra jag uppdaterar men regelbundna uppdateringar. Malet &r ungefar tre ganger

i veckan.

Har det kommit mera tidsbokningar efter att du /ni uppdaterat sociala medier?

Ge garna exempel.

A: Jaa, kanske det kommer nagon gang i samband med erbjudanden sa kan det
droppa in ndgon ny kund jag inte haft tidigare. Sen finns det av sommarborna nagon
som alltid kommer in spontant. Man har sin vanliga kundkrets men nog har jag
kanske markt att det kan komma nya kunder, men ofta &r det ju sa att dom vill ha tid
ganska fort med kort varsel.
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B: Nar det till exempel kommer en ny produkt som vi gor reklam for, s kommer det
bokningar pa produkten. Vi brukar aven publicera inlagg eller stories om vi har
lediga behandlingstider ndgon dag. Da brukar det komma tidsbokningar.

C: Jo det har det, speciellt efter att sociala media kanalerna fatt flera foljare sa har

det kommit mera tidsbokningar.

. Vad upplever du har fungerat for att vacka intresset for ansiktsbehandling hos
en person som inte tidigare varit pa en sadan behandling? Ge exempel.

A: Det dr nog viktigt att man vet vad man koper for pengen. Som jag sa sa ar det
mina barn som uppdaterar. Pa Facebook lade min dotter upp en kort film pa vad en
ansiktsbehandling gar ut pa och vilka produkter som kan tankas anvéandas och sa
slutar vi med avslappnande ansiktsmask. Nar man vet vad man koper sa kanske det

kan locka nya kunder.

B: En bra och simpel text och en lockande bild. Inldggen skall vara av hdg kvalitét
och vara val igenom tankta, sa att féljarna eller kunderna inte far den uppfattningen
om att vi bara slangt ihop nagonting.

C: Jag upplever att med hjélp av min Facebook och Instagram sa har det kommit
nyfikna kunder pa ansiktsbehandling. Samt om nagon av mina kunder har

rekommenderat mig at nagon deras bekant.

Hur ofta tycker du att sociala medier borde uppdateras for att foretaget ska fa

sa stor nytta som majligt av det?

A: Vi bor ju i en liten stad och har inte s& mycket méanniskor som anvander det har
pa samma satt. Om jag skulle bo i en storstad sa skulle man sékert lagga upp nagot
nytt varje vecka. Men for mig racker det i det har skedet med en gang i manaden.

B: Varje vecka men anda inte allt for ofta, inte dagligen. Som jag tidigare sa sa skall
inldggen vara val igenom tankta och vara hog kvalitét. Ungefér tre inldgg i veckan ar

passligt.

C: Veckovis, optimalt skulle vara tre ganger i veckan. Men desto oftare man
uppdaterar sina sidor desto storre sannolikhet &r att ndgon ser det. Men inte allt for
ofta, inte dagligen. Férutom om det ar nagon hogtid pa kommande.
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7. Hur kan en lockande annons se ut? Beratta garna.

A: Det ska ju forstas vara lite trevligt, ofta racker det med att det star att det ar -20%.
Men om jag ska vara riktigt arlig s maste det ju vara tilltalande med nagon vacker
bild och dar man ser att ndgon mar bra. Och forstds om det & minusprocenter sa

vacker det ju uppmaérksamhet och intresse.

B: Den far garna vara simpel, inte allt for lang text men den ska vara av hog kvalitét

och ha en lockande bild till.
C: En lockande annons far garna vara kortfattad, lattforstaelig och tydlig och klar.
8. Marknadsfor du / ni era tjanster pa annat satt? Pa vilket satt?

A: Som jag sa sa har det varit lokaltidningen och Etela Uusimaa och nagon gang i
Vastra Nyland ibland nér det kommer dom hér stora upplagorna nér det delas ut till
alla hushall. Just nu kommer dom har morsdagserbjuden som jag dessutom tror redan

har publicerats. Det ar lokaltidningarna och sa sétter jag upp annonser i skyltfonstret.

B: Receptionisterna i hotellet och i spaet marknadsfor behandlingar och produkter

vid receptionen.

C: Inte egentligen, det &r nog endast sociala medierna. Ibland kan jag lagga ut en

skylt pa gatan.
9. Vilket marknadsforingssatt féredrar du och varfor?

A: Nar jag sjalv soker en tjanst sa har det borjat ga mot internet om jag inte rakar
hitta det i lokaltidningen. Internet &r nog dagens melodi och jag borde bérja lite mera
anvanda den formen av marknadsforing sjalv. Sa jag tanker nog att det ar sociala

medier som ar framtiden och jag tanker borja satsa pa det.
B: Sociala medier, via det nar man mest kunder och eventuellt ocksa nya kunder.

C: Enligt mig ar nog det effektivaste sociala medier, just i och med att man nar ut till

sa manga manniskor och dessutom ar det gratis.

Svaren jag fick kommer att jamféras och kopplas ihop med den teori som tidigare

presenterades i examensarbetet.
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4.5 Analys av svaren

| denna analys jamfordes intervjusvaren med teorin. Med intervjufragorna kan man fa en
Overblick 6ver hur respondenterna tanker och tycker om marknadsféring av
kosmetologtjanster. Syftet med examensarbetet var att ta reda pa om sociala medier &r en
bra plats att marknadsféra kosmetologtjanster, hur man kan vécka intresset hos en kund for
ansiktsbehandling samt om séattet att marknadsfora dessa tjanster skiljer sig at med tanke pa
alder och arbetserfarenhet. Materialet som samlats ihop fran intervjuerna kan kopplas ihop
med teorin om kopbeslutsprocessen. Som exempel kan ndmnas skedet dar kunden soker
information eller har ett behov hen vill uppfylla. Om ett foretag publicerat ett inlagg pa
sociala medier ar chansen stor att konsumenten eller den potentiella kunden ser inlagget. Dar
och da kan intresset vackas hos kunden vilket stammer dverens med behovsupptackten i det
forsta stadiet av kopsbeslutsprocessen. Nasta steg ar att kunden soker information om
produkten eller tjansten, till exempel via foretagets sociala media plattformar. Detta sker i
det andra stadiet i kopbeslutsprocessen och kallas for informationssokning. Respondenterna
var ense om att genom att lagga upp inlagg pa sociala medier lockar det nya kunder att
komma pd kosmetologbehandling. Sociala medier har paverkat skedet dar kunden
identifierar sitt behov. Det samma galler for vissa fall kdpsbeslutsproccessens
“efterkopsbeteende”, dir kunden konstaterat om hen varit ndjd eller missndjd med tjénsten.
Detta leder ofta till att kunden besoker samma kosmetolog om och om igen, dessa kunder

kallade respondenterna for stamkunder

Alla respondenter var av samma asikt om att sociala medier &r det effektivaste sattet for
marknadsforing av kosmetologtjanster. Facebook och Instagram lyftes fram av
respondenterna som effektiva plattformar for att nd ut till manga kunder. Séttet att
marknadsfora tjanster pa har inte andrat radikalt under de senaste 10 &ren. Internet har
anvants i manga ar och alla respondenter var dverens om att det kommer att fortsatta véaxa i
framtiden. Tidningsannonser &r inte helt uteslutet, en av respondenterna menade att kunder
fran aldre generationer fortfarande laser lokaltidningar och att man darmed kan lagga in en

annons i nagon storre tidningsupplaga ibland.

Ett bra satt att vacka potentiella kunders intresse for ansiktsbehandlingar var enligt
respondenterna att lagga upp ett inldgg med en klar och tydlig bild samt en tydlig och val
strukturerad text. En video om hur en behandling kan ga till, kan ocksa vara en avgorande
faktor for en kund som inte tidigare varit pa ansiktshehandling. Respondent B och C var av
den asikten att en klar och tydlig bild med beskrivande kortfattad text var battre an en video.
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Respondent A markte resultat av att publicera en kort videosnutt och var darfér av den

asikten att det ar ett bra sétt att locka till sig nya kunder.

Nagonting som ocksa kom fram i intervjuerna ar att respondenterna var ense om att en
lockande bild med vélstrukturerad text fungerar bra for att locka till sig kunder. Daremot har
de ingen statistik pa att det verkligen &r det som egentligen fungerar. Detta betyder alltsa att
respondenterna inte ar helt sékra pa varfor kunderna hittat till just dem och via vilka kanaler.
Det finns inte nagra gemensamma riktlinjer om hur man ska marknadsfora
kosmetologtjanster, var och en av respondenterna viljer sjalv pa vilket satt dom vill
marknadsfora sina tjanster. Dock svarade alla respondenter att sociala medier ar dagens
melodi och darmed enligt dem ett av de effektivaste sdtten att marknadsfora
kosmetologtjanster. Slutsatsen av denna undersdkning &r att sociala medier &r ett av de

effektivaste, billigaste och lattaste tillvagagangssatt att marknadsfora kosmetologtjanster pa.

45.1 Intervjul

Den forsta intervjun holls per telefon med respondent A. Respondent A jobbar som egen
foretagare och har gjort det i drygt 40 ar, hon har ingen anstalld. Till hennes utbud av tjanster
hor bland annat ansiktsvard, fargning samt formning av égonbryn, pedikyr och manikyr.
Precis som Kotler & Armstrong (2018) skriver att digitala och sociala medier & den mest
snabbvaxande formen av marknadsforing anser respondent A att internet och darmed
tillhorande sociala medier sa som Facebook och Instagram ar dagens melodi. Hon forsoker
anpassa sig till digitala marknadsforingssatt. Hon tycker sjélv att hon &r aningen “out” nér
det kommer till digitala plattformar och hon tar personligen sjalv reda pa utbud av tjanster

fran lokaltidningen forst av gammal vana.

Respondent A tycker att basta sattet for att vacka intresset for nya kunder ar att gora
kampanjer eller erbjudanden. Kundernas intressen kan véckas nar dom till exempel ser
skyltar som marknadsfor olika rabatter i foretagets fonster. Hon ndmnde &ven att hon
publicerat en kort video pa foretagets Facebooksida i samband med ett erbjudande som
visade hur en typisk ansiktsbehandling kan ga till, darefter véacktes intresset for nya kunder
som ville prova pa behandlingen. Hon fick hjalp med filmen och annonsen av sina vuxna

barn.
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45.2 Intervju 2

Den andra intervjun hélls via ett Teams mote. Respondent B jobbar som kosmetolog inom
ett foretag som erbjuder hotell- samt spatjanster. Pa foretaget arbetar tre kosmetologer pa
heltid och tva pa deltid. Respondent B har arbetat som kosmetolog i 17ar. Hon sager att
sociala medier har blivit ett alltmer populért stélle att marknadsféra foretagets tjanster samt
produkter pa. Detta stimmer 6verens med det Kotler & Armstrong (2018) skriver om att
marknadsforing pa sociala medier har blivit alltmer viktigt for foretagens framgang. Hon
skoter inte sjalv. om marknadsforingen eftersom foretaget har anstallt en
marknadsforingsansvarig. Foretaget anvander sig bland annat av Facebook, Instagram,
stories pa bade Facebook och Instagram samt TikTok for att marknadsfora tjanster och

produkter. De anvander dven betald Facebook annonsering.

Eftersom manga hotellgaster kommer fran olika delar av Finland ar kundkretsen ocksa

varierande. Respondent B har d&ven manga stamkunder som bescker henne regelbundet.

Foretaget har en tydlig och vélstrukturerad marknadsféringsplan som de gar igenom i god
tid fore nya kampanjer eller erbjudanden publiceras. Foretagets sociala medier uppdateras

varje vecka dock inte dagligen.

Nar en ny produkt publiceras pa sociala medier brukar vissa kunder ringa och reservera
produkten i fraga, berattar respondent B. Genom att uppdatera med en simpel text och en bra
bild fangar man intresset hos nya kunder. Férutom att uppdatera pa sociala medier skater
hotell- samt spa receptionister om att marknadsféra kosmetologbehandlingar till kunder som
besoker spaet eller hotellet. Respondent B sager att sociala medier &r det effektivaste sattet
att nd ut till kunder eftersom man nar ut till manga pa samma gang och darmed &ven

eventuella nya kunder.

453 Intervju3

Den tredje och sista intervjun skedde ocksa via Teams. Respondent C har jobbat som
privatforetagare i 9 ar och har en deltids anstalld. Respondent C sager att sattet att
marknadsfora har blivit alltmer digitalt och det mesta sker via sociala media kanaler sa som
Facebook och Instagram. Eftersom respondent C arbetar i en liten stad séger hon att
kundkretsen har &ndrat i och med att speciellt unga personer flyttar bort. Skénhetsidealet
fran att ta hand om sitt inre till sitt yttre har 6kat de senaste aren och darmed har det ocksa

kommit nya kunder.
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Respondent C anvander sig av Facebook och Instagram, hon har dven lekt med tanken att
bdrja anvénda sig av sokmotoroptimering men det har inte annu blivit av. Uppdateringen
tycker respondent C ska ske regelbundet, dock inte varje dag. | och med att féretagets sociala
media kanaler fatt mera synlighet sa har aven kundkretsen blivit storre. | en liten stad sprids

aven ordet snabbt bland kunderna.

Som Juslén (2011) séger &r nastan alla manniskor online och anvénder sig av digitala enheter
dagligen. Detta stoder vad respondent C tanker om sattet att fa nya kunder, bland annat
genom att uppdatera sociala medier regelbundet. Det &r viktigt att visa att man &ar aktiv samt
kanske lagga upp bilder fran riktiga behandlingar. Respondent C foredrar att lagga upp bilder
framfor videos, eftersom det visat sig i statistiken att foljarna pa sociala medier ofta hoppar
over — eller inte kollar videon till slut. Enligt respondent C &r en lockande annons simpel,

tydlig, kortfattad och gérna med en tillhérande och intressevéackande bild.

5 Kiritisk granskning

| detta kapitel diskuteras examensarbetet, olika aspekter fér min undersokning samt vad som
kunde ha gjorts pa annat sétt. Reliabiliteten, validiteten samt de etiska principerna tas ocksa

upp.

Att intervjua och transkribera intervjuerna var mera tidskravande an vad jag pa forhand hade
forestallt mig. Jag kunde ha avsatt mera tid pa att samla in bakgrundsmaterial och lasa teori
innan jag borjade skriva pa arbetet. Jag hade eventuellt kunnat gora en bredare undersokning
och intervjuat flera kosmetologer for att fa ett storre material att bearbeta. Om svaren pa
mina forskningsfragor hade blivit annorlunda kan man bara spekulera kring. Jag tror
resultatet hade blivit detsamma oberoende av antal deltagare i min undersokning for
forskningen séger det som kosmetologerna var ense om att marknadsfaring pa sociala medier

ar effektiv.

Tidspressen under arbetet var stor och som jag tidigare ndmnde, kunde jag ha forberett mig
med att samla in bakgrundsmaterial fOr att sedan ha lttare att sammanfatta teoridelen med

empiridelen.

5.1 Reliabilitet, validitet och etiska principer

Under forskningens gang forsoker man undvika misstag, men anda ar inte

forskningsresultatet alltid tillforlitligt eller giltigt. Darfor finns det alltid skél att utvardera
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arbetets reliabilitet och validitet. Reliabilitet och validitet h6js nar forskaren gjort en mera
detaljerad redogorelse for forskningen. Noggrannhet och punktlighet under alla steg i
forskningen ar ocksa viktigt for att stoda arbetets reliabilitet och validitet (Ahrne &
Svensson, 2015).

Ibland forsamras tillférlitligheten i en intervju om respondenten tenderar att ge socialt
godtagbara svar i stéllet for att vara arlig. Situationer dar detta beteende kan synas ar da
respondenten vill eller forsoker framsta som en béttre person (Ahrne & Svensson, 2015).

Reliabilitet syftar pa att undersékningen éar tillforlitlig och att materialet behandlas pa ett
noggrant satt (Larsen;Karnekull;& Karnekull, 2009). For att sakerstalla en hog reliabilitet
inom den kvalitativa forskningen bor hanteringen av materialet ske noggrant sa man inte
blandar ihop vad olika respondenter svarat. Ocksa genom att jamfora respondenternas svar
med teorin som handlar om admnet kan man sékerstalla en hog reliabilitet (Ahrne &
Svensson, 2015). Sattet jag genomfort intervjuerna pa har varit noggrant och valstrukturerat
darfor anser jag att slutresultatet av min unders6kning &r tillforlitlig och har en god
reliabilitet.

Validitet handlar om att samla in material som &r av betydelse och viktigt for
undersokningen. Man kan gora dndringar under intervjuerna om respondenterna tar upp ett
annat &mne som ocksa kan vara relevant i undersokningen, saledes kan man uppna en hog
validitet (Larsen;Karnekull;& Karnekull, 2009). Validitet syftar pa om de resultat man fatt
fran en undersokning egentligen bidrar till det som fran borjan var avsett att undersokas
(Dalen, 2019). Min studie bestod av semi-strukturerade intervjuer och jag kunde under
intervjuernas gang vid behov ha dndrat pa mina fragor for att ta upp mer av det som kunde
ha varit av betydelse for min studie. Eftersom jag undersokte det jag ursprungligen &mnade

undersoka, anser jag att validiteten i mitt examensarbete &r god.

Larsen (2009) namner fyra principer som ar viktiga for de etiska aspekterna inom forskning;

informationskrav, samtyckeskrav, konfidentialitetskrav och nyttjandekrav.

Enligt Kvale och Brinkmann (2014) betyder informationskrav att man beréttar for
respondenterna om syftet med undersokningen samt klargor att det &r frivilligt att delta i
undersokningen och att respondenterna har ratt att dra sig ur nar som helst. Det maste ocksa

informeras om konfidentialiteten och vem som har ratt att anvanda materialet.
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5.2 Utvardering av resultat

Materialet till teorin samlades till storsta delen fran bécker som anvants i flera andra
examensarbeten inom amnet marknadsforing. Litteraturen har varit mangsidig, kallorna ar
fran ar 2002 och 2020. Till teorin anvéandes aven kallor fran olika aktuella natsidor. Teorierna
om marknadsforingens och konsumentbeteendets grunder har inte forandrats under aren,

fastén vissa komponenter utvecklats och marknadsforingen utvecklas standigt.

Materialet till teorin &r &mnesspecifik litteratur och natsidor som behandlar temat, darutéver
anvandes intervjuer som grund for arbetet. Tva av intervjuerna holls via Teams, en av
intervjuerna skedde per telefon. Intervjuerna spelades in och transkriberades.
Respondenterna var alla utbildade kosmetologer och hade jobbat olika lange inom
branschen. Svaren jag fick av respondenterna besvarade mina forskningsfragor och gav en
helhetsbild dver bade skillnader och likheter mellan foretagen. Pa grund av den situation
som rader till f6ljd av Covid-19 kunde intervjuerna inte géras ansikte mot ansikte. En fysisk
intervju kunde ha resulterat i mera diskussion och annu flera foljdfragor, men det skulle

knappast ha paverkat det slutliga resultatet. Darfor valde jag att endast intervjua tre personer.

Det var inte sjalvklart fran borjan att jag ville skriva om detta &mne i mitt examensarbete.
Mitt intresse for amnet vacktes nar jag utforde min specialiseringspraktik pa ett spa som
erbjuder kosmetologtjanster. Dar fick jag en inblick i hur marknadsforing pa sociala medier,
pa Facebook och Instagram fungerar i praktiken eftersom jag fick delta i férvekligandet av
marknadsforingen pa dessa plattformer. Jag fick komma med utvecklingsforslag och prova
pa mina idéer. Som jag namnde innan &r jag utbildad frisor sedan tidigare och har darmed
alltid haft intresse for olika typer av skonhetstjanster. For mig kandes det intressant att

kombinera marknadsféring med skdnhetstjanster, darfor ville jag undersdka detta amne.

6 Sammanfattning och avslutande diskussion

Syftet med detta examensarbete var att ta reda pa vilka marknadsforingskanaler verksamma
kosmetologer anser att fungerar bra for att marknadsfora kosmetologtjanster
(ansiktsbehandlingar), hur man kan vécka potentiella kunders intresse for dessa tjanster samt
om séttet att marknadsfora pa skiljer sig med tanke pa alder och arbetserfarenhet. Bade teorin
och empirin i detta arbete bekréaftar att tjanster som marknadsfors pa sociala medier sa som

Facebook och Instagram ar effektiva.
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Respondenterna var alla ense om att ett inlagg pa sociala medier ar ett fungerande koncept
for att locka till sig nya kunder, vilket ocksa Kotler och Armstrong (2018) namner. De sager
att en bra marknadskommunikation inte bara handlar om att den bésta produkten vinner, utan
att den bésta kommunicerade produkten vinner. Vilket stdmmer Overens med vad
respondenterna svarade i intervjun om att inldgg pa sociala medier ar ett fungerande koncept
for att locka till sig nya kunder. De tycker ocksa att sociala medier ar for dem det
effektivaste sattet att marknadsfora kosmetologtjanster pa. Det ar enkelt att marknadsfora pa

sociala medier, dels ndr man manga kunder och dels ar det kostnadseffektivt.

Enligt Kotler och Armstrong (2018) anvands marknadsféringskanaler som verktyg for att
formedla information samt informera om tjanster och produkter. Detta kan jamféras med
vad respondenterna svarade i intervjuerna om att marknadsforingskanaler anvénds just for
detta syfte. Kotler och Armstrong (2018) sager ocksa att digitala och sociala medier &r en av
den mest snabbvaxande formen av direkt marknadsforing, vilket jag anser vara jamforbart
med vad respondenterna svarade i intervjun om att sociala medier véxer och kommer att
fortsatta vaxa i framtiden. Respondenterna var dven av den asikten att marknadsforing pa
sociala medier har blivit alltmer viktigt for foretagets framgang, vilket dven Kotler och

Armstrong (2018) betonar, vilket dverensstammer med resultatet av min undersokning.

Detta dmne har varit intressant for mig att undersoka. Jag upplever att undersokningen har
gett mig nya insikter och lardom som jag kommer att ta med mig i framtiden. Som jag
tidigare namnde hade jag kunnat gora en storre undersdkning och intervjuat flera
kosmetologer for att fa ett bredare material som stod for mitt resultat. Jag tror resultatet hade
blivit detsamma oberoende av antal deltagare i min undersékning for forskningen sager det
som kosmetologerna var ense om att ’sociala medier &r effektivt”. Som en uppfdljning av
mitt examensarbete kunde man géra en fortsatt undersokning om vilken social media

plattform som &r effektivare for marknadsféring av kosmetologtjanster.

Avslutningsvis kan man konstatera att sociala medier kommer att fortséatta véxa i framtiden
och att det ar ett av de effektivaste satten att marknadsfora tjanster eller produkter pa inom

skdnhetsbranschen.
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Bilagor

Bilaga 1
Intervju med respondent A.
A = Respondent A, S = Sofia Nordblad
Bakgrundsfragor
S: Ar du privatforetagare eller for vilket foretag arbetar du?

A: Jag é&r privatforetagare dnda sedan slutet av 80-talet. Jag har ingen anstélld jag jobbar
sjalv. Erbjuder tjanster som 6gonbryn, ansiktsvard, lite fotvard och manikyr.

S: Hur lange har du arbetat som kosmetolog?
A: Det borjar narma sig 40ar.

S: Har sattet att marknadsfora tjanster andrat fran nar du borjade arbeta som kosmetolog?
Motivera gérna.

A: Jo det tror jag det har gjort. Nufortiden skall ju allting vara pa internet och TV och 6verallt
och man ska synas. Men jag har lite svart for det dar annu, mina barn forsoker lara mig sa
gott de kan. Synd s slutade lokaltidningen, det har varit bekvamt att sétta in en annons nar
det har varit nagon storre upplaga av tidningen. Men det &r ju nog sa att djungeltrumman
rader i en liten stad och man har sin kundkrets. Men jo, man borde ju synas mera pa dom har

Facebook och Instagram och andra kanalerna — jag haller pa att lara mig.
S: Har kundkretsen &ndrat sedan du borjade arbeta som kosmetolog?

A: Jo jag har markt att det &r mera yngre flickor och dven pojkar som vill ha sina 6gonbryn
fixade och fargade. Da pa 90-talet var det ju mera sallsynt att pojkar kom men idag ar det
ganska vanligt. Folk satter nog ner mera pengar pa sitt maende idag an vad dom gjorde forr.
Det var kanske mera dom som hade problemhy och som hade mycket pengar att rora sig
med som besokte mig. Men nu har det blivit mera vardagligt fér vem som helst att komma

for att folk vill ta hand om sig.
Intervjufragor

S: Har ditt foretag en marknadsforingsplan?
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A: Ja-a det hade jag val nér jag startade mitt féretag for lange sedan. Men det viktigaste ar

ju att ordet gar runt och sprider sig.
S: Anvander du sociala medier for att marknadsfora dina tjanster?

A: Jag har 6ppnat en Facebook sida med hjalp av mina barn, dér kan jag ha erbjudanden
ibland. Som exempel att man gor en valfri ansiktsbehandling och far 6gonbryn fixade tillika
pa kopet. Jag forsoker nog lara mig men det &r inte sa latt mera nar man inte vuxit upp med

internet.
S: Vilka kanaler ar det du anvander?

A: Som jag sa tidigare sa ar det mina barn som hjalper till med uppdateringen. Vi forsoker
ha manadserbjudande, varje manad nagot nytt. Till julen till exempel kan man ha nagot paket
med ansiktsvardsprodukter som man kan kopa till billigare pris. Men det &r inte alla veckor,

for mig racker det med ungefar en gang i manaden

S: Har det kommit mera tidsbokningar efter att du uppdaterat sociala medier? Ge garna nagot

exempel.

A: Jaa, kanske det kommer ndgon gang i samband med erbjudanden sa kan det droppa in
nagon ny kund jag inte haft tidigare. Sen finns det av sommarborna nagon som alltid kommer
in spontant. Man har sin vanliga kundkrets men nog har jag kanske mérkt att det kan komma

nya kunder, men ofta &r det ju sa att dom vill ha tid ganska fort med kort varsel.

S: Vad upplever du att har fungerat for att vacka intresset for ansiktsbehandling hos en

person som inte tidigare varit pa en sadan behandling?

A: Det dr nog viktigt att man vet vad man képer for pengen. Som jag sa sa ar det mina barn
som uppdaterar. P4 Facebook lade min dotter upp en kort film pa vad en ansiktshehandling
gar ut pa och vilka produkter som kan téankas anvandas och sa slutar vi med avslappnande

ansiktsmask. Nar man vet vad man koper sa kanske det kan locka nya kunder.
S: Hur ofta tycker du att sociala medier borde uppdateras?

A: Vibor jui en liten stad och har inte s mycket manniskor som anvander det har pa samma
satt, om jag skulle bo i en storstad sa skulle man sakert masta ldagga upp nagot nytt varje

vecka. Men for mig racker det i det har skedet med en gang i manaden.

S: Hur kan en lockande annos se ut? Forklara garna.
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A: Det ska ju forstas vara lite trevligt, ofta racker det med att det star att det &r -20%. Men
om jag ska vara riktigt arlig sd maste det ju vara tilltalande med nagon vacker bild och déar
man ser att ndgon mar bra. Och forstds om det & minusprocenter sa vécker det ju

uppmarksamhet och intresse.
S: Marknadsfor du dina tjanster pa nagot annat satt &n sociala medier? Pa vilket satt isafall?

A: Som jag sa sa har det varit lokaltidningen och Eteld Uusimaa och nagon gang i Véstra
Nyland ibland nar det kommer dom hér stora upplagorna nar det delas ut till alla hushall.
Just nu kommer dom har morsdagserbjuden som jag dessutom tror redan har publicerats.

Det &r lokaltidningarna och sa satter jag upp i annonser i skyltfonstret.
S: Vilket marknadsféringsséatt foredrar du och varfor?

A: Nar jag sjalv soker en tjanst sa har det bérjat ga mot internet om jag inte rakar hitta det i
lokaltidningen, internet & nog dagens melodi och jag borde bérja lite mera anvéanda den
formen av marknadsforing. Sa jag tanker nog att det ar sociala medier som &r framtiden och

jag tanker borja satsa pa det.
Tillagg

A: Vi som ar aldre foretagare att kanske vi har ju foretagarforeningen har i Hang6 och i
Vastra Nyland att kanske man skulle kunna fa en liten skolning om sociala medier och hur
man anvéander dom, det skulle jag och sékert en del andra ocksa betala en liten slant for att
fa ga pa kurs.
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Bilaga 2

Intervju med respondent B.

B = Respondent B, S = Sofia Nordblad

Bakgrundsfragor

S: Ar du privatforetagare eller for vilket foretag arbetar du?

B: Jag arbetar for X som ar ett foretag som erbjuder bade hotell- och spatjanster. Har arbetar

tre kosmetologer pa heltid och tva pa deltid.
S: Hur lange har du arbetat som kosmetolog?
B: Jag har jobbat som kosmetolog i 17ar.

S: Har sattet att marknadsfora tjanster andrat fran nar du borjade arbeta som kosmetolog?

Motivera gérna.

B: Jo det har det, sociala medier har blivit ett alltmer populért stélla att marknadsfora tjanster
och produkter pa. Tidigare var det dessutom jag som skotte om marknadsféringen pa Spa-

avdelningen, men foretaget har nu anstéllt en marknadsféringsansvarig.
S: Har kundkretsen andrat sedan du bérjade arbeta som kosmetolog?

B: Nej, det skulle jag inte saga att det har. Bortsett fran att det kommer manga méanniskor
fran runt om i Finland som bescker hotellet och spaet. Ut6ver hotellgaster sa har jag min
trogna kundkrets.

Intervjufragor
S: Har foretaget du jobbar i en marknadsféringsplan?

B: Jo det har vi, vi har regelbundna méten dar vi gar igenom och planerar kampanjer for
kommande veckor och framfér allt hogtider. Vi brukar gora det i god tid fére kampanjerna

eller inldggen publiceras.
S: Anvéander ni sociala medier for att marknadsféra era tjanster?

B: Jo det gor vi.
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S: Vilka kanaler ar det ni anvander?

B: Vi anvander oss av Facebook, Instagram och TikTok. Vi brukar uppdatera vara sociala
medier och Facebook och Instagram stories. Vi anvéander ocksa Facebook annonsering.

S: Hur ofta brukar ni uppdaterar ni foretagets sociala media kanaler?
B: Varje vecka, dock inte dagligen.

S: Har det kommit mera tidsbokningar efter att ni har uppdaterat era sociala medier? Ge
garna nagot exempel.

B: Nar det till exempel kommer en ny produkt som vi gor reklam for, s kommer det
bokningar pa produkten. Vi brukar aven publicera inlagg eller stories om vi har lediga

behandlingstider ndgon dag. Da brukar det komma tidsbokningar.

S: Vad upplever du att har fungerat for att vacka intresset for ansiktsbehandling hos en

person som inte tidigare varit pa en sadan behandling?

B: En bra och simpel text och en lockande bild. Inldggen skall vara av hog kvalitét och vara
val igenom tankta, sa att foljarna eller kunderna inte far den uppfattningen om att vi bara
slangt ihop nagonting.

S: Hur ofta tycker du att sociala medier borde uppdateras?

B: Varje vecka men anda inte allt for ofta, inte dagligen. Som jag tidigare sa sa skall inlaggen

vara val igenom tankta och vara hog kvalitét. Ungefar tre inlégg i veckan ar passligt.
S: Hur kan en lockande annos se ut? Forklara géarna.

B: Den far garna vara simpel, inte allt for 1ang text men den ska vara av hog kvalitét och ha
en lockande bild till.

S: Marknadsfor ni era tjanster pa nagot annat sétt an sociala medier? Pa vilket satt i sa fall?

B: Receptionisterna i hotellet och i spaet marknadsfor behandlingar och produkter vid

receptionen.
S: Vilket marknadsforingsséatt foredrar du och varfor?

B: Sociala medier, via det nar man mest kunder och eventuellt ocksa nya kunder.
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Bilaga 3

Intervju med respondent C.

C = Respondent C, S = Sofia Nordblad

Bakgrundsfragor

S: Ar du privatforetagare eller for vilket foretag arbetar du?
C: Jag ar privatforetagare men har en anstalld pa deltid.

S: Hur lange har du arbetat som kosmetolog?

C: Har jobbat i 9 ar.

S: Har sattet att marknadsfora tjanster andrat fran nar du borjade arbeta som kosmetolog?
Motivera gérna.

C: Bade jo och nej, for nastan 10 ar sedan var det ocksa en hel del marknadsforing pa internet
och sociala medier, men nu under dom senaste 5 aren har marknadsforingen skett sa gott

som enbart via sociala medier, speciellt pa Facebook och Instagram.
S: Har kundkretsen &ndrat sedan du borjade arbeta som kosmetolog?

C: Har mina stamkunder, men kan ocksa siaga att mycket hinner handa under 10 ar.
Manniskor, eller speciellt yngre ménniskor flyttar bort fran X (staden). Daremot har ocksa
allt mer unga kunderna borjat besdka min salong i och med att hela det dir ”ta hand om sig
inifrén ut” har blivit riitt s populért. Sa kan saga som sa att kundkretsen har blivit bredare,
forr hade jag i storsta del ungefar 35aringar och uppat, och idag kommer det alltmer unga

kunder i 20ars aldern.

Intervjufragor

S: Har ditt foretag en marknadsforingsplan?

C: Jo det har jag.

S: Anvéander du sociala medier for att marknadsfora dina tjanster?

C: Som jag tidigare namnde sa sker i stort sett all marknadsféring via sociala medier.
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S: Vilka kanaler ar det du anvander?

C: Instagram, Facebook och har &ven funderat pa att satsa pa sokmotoroptimering, men for
tillfallet Instagram och Facebook.

S: Hur ofta brukar du uppdatera foretagets sociala media kanaler?

C: Jag forsoker varje vecka uppdatera med nagonting, behdver inte vara nog stort och extra

jag uppdaterar men regelbundna uppdateringar, malet ar ungefar tre ganger i veckan.

S: Har det kommit mera tidsbokningar efter att du har uppdaterat foretagets sociala medier?

Ge garna nagot exempel.

C: Jo det har det, speciellt efter att sociala media kanalerna fatt flera foljare sa har det kommit

mera tidsbokningar.

S: Vad upplever du att har fungerat for att vacka intresset for ansiktsbehandling hos en

person som inte tidigare varit pa en sadan behandling?

C: Jag upplever att med hjalp av min Facebook och Instagram sa har det kommit nyfikna
kunder pa ansiktsbehandling. Samt om nagon av mina kunder har rekommenderat mig at

nagon deras bekant.
S: Hur ofta tycker du att sociala medier borde uppdateras?

C: Veckovis, optimalt skulle vara tre ganger i veckan. Men desto oftare man uppdaterar sina
sidor desto storre sannolikhet ar att nagon ser det. Men inte allt for ofta, inte dagligen.
Forutom om det &r ndgon hogtid pa kommande.

S: Hur kan en lockande annos se ut? Forklara garna.
C: En lockande annons far garna vara kortfattad, lattforstaelig och tydlig och klar.
S: Marknadsfor du dina tjanster pa nagot annat satt an sociala medier? Pa vilket satt i sa fall?

C: Inte egentligen, det ar nog endast sociala medierna. Ibland kan jag lagga ut en skylt pa

gatan.

S: Vilket marknadsforingsséatt foredrar du och varfor?
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C: Enligt mig &r nog det effektivaste sociala medier, just i och med att man nar ut till sa

manga manniskor och dessutom ar det gratis.



