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Abstrakt
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om relationen till kunden for att vara I1onsamma och kunna locka till sig kunder.

Syftet med denna undersokning var att ta reda pd om det finns kundlojalitet mot
frisdrsalonger pd Aland, vad detta beror pa och att resultatet skulle kunna anviindas som

konkurrensfordel gentemot andra frisérsalonger.

Vi anvénde oss av en kvantitativ metod och skapade en webbenkét med google formuldr och
analyserade svaren med google kalkylark. Slutsatsen &r att majoriteten &r lojala och alltid gar
till samma salong for att de varit ndjda forut. Faktorer som paverkar kundlojaliteten dr
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Abstract

Because there are many hairdressing salons on Aland, it is important for hairdressers too
increase their understanding of the relationship with the customer in order to be profitable

and to attract customers.

The purpose of this survey was to find out if there is customer loyalty to hairdressing salons
on Aland, what this depends on and whether the result could be used as a competitive

advantage over other hairdressing salons.

We used a quantitative method and created a web quote with Google Forms and analyzed the
answers with Google spreadsheets. The conclusion is that the majority are loyal and always
go to the same salon because they were satisfied before. Factors that affect customer loyalty

are expertise, opening hours, and whether hairdresser provides ideas and nice treatment.
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1. INLEDNING

Med en forenklad syn kan kundlojalitet definieras som att “kundlojalitet - handlar om nir
kunden kommer tillbaka”. Problemet med en sddan syn &r att en kund kan “komma tillbaka”
pa manga olika sdtt och alla sétt dr inte lika intressanta. Lojaliteten kan variera i olika hog
grad mellan de kunder som “kommer tillbaka” och lojaliteten kan uttrycka sig pé olika sitt.
Dérav forlorar man vérdefull information om man laser sig vid att kundlojalitet handlar om
att “kunden kommer tillbaka”. Kundlojalitet beskrivs som kundens forhéllande till ett visst
objekt over tid, vilket innefattar sdvil beteende och mentalitet (Parment & Soderlund, 2010,

s. 126-128).

Parment (Parment, 2015, s. 29) menar att det inte dr latt att attrahera och behalla kunder
eftersom utbudet dr stort i olika branscher och han menar ocksa pé att i de allra flesta
branscher har kundlojaliteten minskat allt eftersom. Den grundliggande anledningen till
varfor foretag vill bygga upp en relation med sina kunder dr ekonomisk. Foretagen skapar
battre resultat ndr de kan identifiera, tillfredsstélla, skaffa och behélla 16nsamma kunder
(Buttle, 2009, s. 31). P4 Aland finns relativt ménga frisérsalonger och dirmed uppstar en hard
konkurrens om kunderna. Det &r viktigt for frisorer att ka sin forstdelse om relationen till
kunden och lojaliteten for att vara lonsamma och kunna locka till sig kunder. Misslyckad
tillfredsstéllelse av kunden i en redan konkurrensutsatt bransch &dr inte vad man vill ha

eftersom kunderna da har ménga andra att ga till.

Enligt Kotler, Armstrong & Parment (2013, s.13) tenderar ndjda kunder att gora aterkép och
dela med sig om sina goda erfarenheter, medan missndjda kunder ofta byter leverantdr och
delar sitt missndje med andra. Vi hoppas att undersdkningen visar vad kunderna uppskattar

och vad man kan gora for att behélla dem.



1.1 Motiv for amnesvalet

Vi tycker att kundlojalitet och marknadsforing dr intressant och funderade pé vad man skulle
kunna gora for undersokning som var relaterat till det. Eftersom Anna jobbar som frisor och
det finns ritt ménga frisorsalonger p4 Aland, s& kom vi pd att en undersdkning om

kundlojaliteten mot dldndska frisorsalonger skulle vara véldigt intressant.

1.2 Syfte

Vi har valt att gora denna undersokning for att ta reda pd om det finns kundlojalitet mot
frisorsalonger pa Aland och i si fall vad detta beror pa. Beror det pa faktorer som man kan
paverka genom att gora dndringar, forbéttringar hos salongen eller handlar det om faktorer
som man inte kan paverka. Syftet med undersokningen ar att resultatet ska kunna anvéndas
som konkurrensfordel gentemot andra frisorsalonger. Syftet dr dven att ldra sig mera om

kundlojalitet.

1.3 Fragestallningar

Finns det kundlojalitet hos aldndska frisorsalonger? Vad beror det i sa fall pa? Skiljer sig
lojaliteten mellan mén och kvinnor? Hur marknadsfor man sig bast till frisérkunder? Vad gor
kunderna ndjda? Vad tycker kunderna #r viktigast med en frisérsalong? Ar det dppettider,
priser, salongens lage, salongens utseende eller expertis i yrket? Vad avses med kundlojalitet?

Varfor ar det viktigt med lojala kunder?

1.4 Avgransningar

Vi har avgrinsat oss till personer bosatta pi Aland for att f3 ett si rittvisande resultat som
mojligt av frisdrbesok hos aldndska salonger. Vi har valt att begrénsa oss till ldrar frin 18 ar
och uppét eftersom de som dr under 18 &r kanske inte far bestimma sjdlv vart de gar och
klipper sig. Vi har valt att inte undersoka den ekonomiska biten, hur ofta och hur mycket
kunderna spenderar hos frisoren. I teoridelen har vi valt att avgransa marknadsforingen till att
bara beskriva kort vad word of mouth, marknadsforing och relationsmarknadsforing handlar

om.



1.5 Arbetets disposition

Forsta kapitlet innehaller inledning, motiv for dmnesvalet, syfte, fragestéllningar,
avgriansningar. Andra kapitlet beskriver metod och metodredovisning. Metodredovisningen
beskriver valet av metod, urval och urvalsmetod, enkdtundersokning och undersdkningens
genomforande. Tredje kapitlet bestar av teori om varfor det dr viktigt med lojala kunder,
beskrivning av kundlojalitet, marknadsforing, kundrelationer och serviceforvintningar.
Fjarde kapitlet bestdr av empirin dédr vi redogdr resultatet av var enkdtundersokning och
analyserar svaren. Femte kapitlet innehéller en slutdiskussion om vad vi kommit fram till for

slutsats. Dar redogors dven kritik till undersokningen, felkéllor och validitet och reliabilitet.



2. METOD

Det finns tva olika sorters forskningssétt, deduktiv och induktiv forskning. Deduktiv innebar
att man utgdr frin teorin som leder till hypoteser som sedan styr forskningsprocessen. Vid
induktiv forskning ar det observationer och analyser som leder till hypoteser och eventuellt

nya teorier (Befring, 1994, s. 14).

Vi har valt att anvidnda oss av deduktiv forskning och material fran Mariechamns
stadsbibliotek. Vi har anvint oss av bocker som behandlar &mnena kundlojalitet, kundservice,

kundndjdhet och marknadsforing eftersom det dr relevant for var undersékning.

2.1 Metodredovisning

Vid valet av metod bor man fundera vilket tillvigagingssdtt som passar bdst ihop med

problemformuleringen, de teorier och begrepp man valt att arbeta med (Eliasson, 2010, s. 31).

2.1.1 Kvantitativ och kvalitativ metod
Skillnaden mellan kvantitativa och kvalitativa metoder &dr att kvantitativa metoder sysslar
med sddant som gar att beskriva med siffror medan kvalitativa metoder sysslar med sadant

som gr att beskriva med ord (Eliasson, 2010, s. 21).

Kvantitativ metod

Kvantitativa metoder omfattar en médngd mer eller mindre matematiskt avancerade
tillvigagéngssétt for att analysera siffror och uppgifter som kan betecknas som siffror. Enkat-
och intervjuundersokningar dr de vanligaste sdtt att samla in kvantitativa data. Eftersom
kvantitativa undersokningar oftast vill visa hur utbredda olika forhallanden och attityder &r
bland de tillfragade, dr det viktigt att fa s manga svar som mojligt och att finga in alla

grupper bland de tillfragade lika bra (Eliasson, 2010, s. 28-29).
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Kvalitativ metod

Kvalitativa metoder passar bra nér det inte dr viktigt att kunna generalisera vidare utanfor en
viss grupp, miljo eller annat sammanhang utan man istéllet vill tringa pa djupet. Inom
samhéllsvetenskapen dr observationer och intervjuer de tva vanligaste kvalitativa metoderna.
Observatoren kan vid observationer vara mer eller mindre deltagande. Det ar upp till

intervjuaren hur strukturerat man vill 1dgga upp intervjun (Eliasson, 2010, s. 21-22).

Eftersom det var viktigt for oss att na ut till s minga som mgjligt och till olika aldrar valde
vi att anvidnda oss av kvantitativ metod. Vi har gjort en webbenkét dir vi anvint oss av
Google formuldr. Vi har anvint oss av Google kalkylark for att analysera resultatet av

undersdkningen.

2.1.2 Urval och urvalsmetod

Om man vill uttala sig om en liten grupp kan man kanske undersoka hela gruppen i en s.k.
totalundersokning. Desto svérare blir det ju stérre grupp man vill uttala sig om. Har man inte
mojlighet att undersoka alla som ingér i den grupp, populationen, som man vill undersoka
och uttala sig om, sd maste man vilja ut en del av dem, stickprovet, till att besvara fragorna
(Eliasson, 2010, s. 45). Sannolikhetsurval kan goras pa flera sétt, bl a ett obundet
slumpmadssigt urval, ddr varje individ har samma sannolikhet att komma med i

undersokningen (Eliasson, 2010, s. 48).

Icke-sannolikhetsurval innefattar urval dér vi inte vet ndgot om vilken sannolikhet varje
individ har for att komma med i stickprovet. Denna urvalsmetod bygger inte pd nagon
urvalsram, darfor kan man inte séga att de pa ndgot sétt representerar en storre opinion én de

tillfragade (Eliasson, 2010, s. 51).

Populationen vi har valt ut att undersdka dr personer bosatta pa Aland i dldern 18 ar och
uppét som har facebook konto. Urvalsmetoden &r sannolikhetsurval, obundet slumpmaéssigt
urval eftersom vi delat enkdten pd Facebook s& har varje individ samma sannolikhet att

komma med i undersdkningen.
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2.1.3 Enkatundersokning

Ett frageformulir kan bestd av dppna eller slutna fragor. Oppna frigor innebir att den som
svarar sjilv formulerar sitt svar. Detta ger den svarande goda mdjligheter att komma till tals,
dock &r nackdelen nér det dr dags att bearbeta svaren. For att svaren ska kunna analyseras
behover de tolkas sd att man kan skapa ett schema att kategorisera svaren efter, detta tar tid
och vid tolkningen finns en risk att missforsta svar. Detta dr en anledning till att 6ppna frdgor

ar ovanliga 1 kvantitativa undersékningar (Eliasson, 2010, s. 37).

En sluten frdga ger den svarande pé forhand formulerade svarsalternativ. Fordelar med detta
ar att man pa forhand kan forbereda det fortsatta arbetet med svaren, frigorna &r litta att
besvara och man kan ridkna med att f4 minga svar. Nackdelen &r dock att svarsalternativ kan
missas, svar som hade besvarat frigan béttre dn de alternativ man angett. Detta kan undvikas
genom att limna ett svarsalternativ dppet med beteckningen “Ovrigt” eller liknande och

kategorisera dessa svar i efterhand (Eliasson, 2010, s.37).

Vi har anvént oss av Google formuldr for att skapa enkiten. Vi har anvint oss av slutna
fragor, for att gora det enkelt att svara pé enkéten, for att fa in sa minga svar som mojligt. Pa
ndgra fragor har vi ldmnat ett svarsalternativ 6ppet med beteckningen “Ovrigt” eftersom det
var svért att veta vad de mest troliga svaren pa fragorna skulle kunna vara. Sista fragan gjorde
vi till en Oppen frdga dir respondenterna hade mojlighet att skriva egna kommentarer om

frisorbesok, forslag pa forbattringar o.s.v.

2.1.4 Undersokningens genomforande

Vi har tagit hjélp av teori fran boken Kvantitativ metod fran borjan av Annika Eliasson, for
att utforma frigor till enkéten. Vi anvidnde oss av Google formulér for att gora webbenkéten.
Den 10:¢e november 2016 vid 11-tiden delade vi enkdten pad Facebook. Vi hade en
forhoppning om att atminstone f4 100 stycken svar. Vid 19-tiden samma kvéll hade vi
uppnétt 400 stycken svar. Inom ett dygn fran delningen hade vi fatt 582 svar och bestimde
oss for att stinga enkdten och borja jobba med sammanstillningen. Analysen utfordes i

Google kalkylark.

12



3. TEORI

Trogna kunder kan vara mer Ionsamma &n nya kunder, detta baserar man pé att ldngvariga
kunder kdper mer (varierar dock starkt mellan olika branscher), tar upp mindre av foretagets
tid, d4r mindre priskénsliga och att de drar in nya kunder genom att dela med sig av sina
erfarenheter (Olsson, 2015, s. 16). Eftersom trogna kunder kénner till foretaget och vet vad
de fér sd dr de mindre priskédnsliga. Det kan kénnas tryggare att gé till samma som man redan
kdnner sen forut dn att chansa pa grund av priset. Trogna kunder som har varit kunder linge
hos ett foretag kénner till produkterna eller tjédnsterna védl och kan darfér ge béttre och
detaljerad information till sina bekanta. Den information som en ldnge trogen kund delar med
sig av kan kédnnas mer trovirdig eftersom kundens langa lojalitet tyder pa att produkten eller

tjénsten &r bra (Olsson, 2015, s. 18-19).

En anledning till att man vill behalla kunderna och inte skaffa nya kunder frén &r till &r &r att
det kostar mycket pengar att skaffa nya kunder. Enligt uppskattningar sé dr kostnaden for att
skaffa en ny kund jaimfort med att behalla en befintlig kund 4-10 ganger sa stor. Nya kunder
kraver mer tid fran foretagets sida eftersom man inte kédnner till kundens behov och det ar en
anledning till varfor det dr dyrare att skaffa nya kunder (Olsson, 2015, s. 22). Den
ekonomiska effekt som kundlojalitet ger kan tillskrivas f6ljande faktorer:
anskaffningskostnader, intiktsokningar, kostnadsbesparingar, referenser och prispéligg

(Gronroos, 2015, s. 151).

Lojala kunder &r viktigt for utan dem riskerar foretaget pa sikt ha svart att fa nya kunder
eftersom det kan uppsta daligt rykte. Det kan dven hédnda att foretaget forlorar en stor del av
de befintliga kunderna eftersom de till slut soker sig till en konkurrent. Detta gor lojalitet mer
langsiktigt &n trogenhet eftersom lojalitet binder kunderna narmare foretaget. Det riacker inte
att endast majoriteten av kunderna &r lojala, eftersom ménniskor ldgger storre vikt vid negativ
information dn vid positiv. Negativ information fran missndjda kunder riskerar att skada
foretaget pa sikt. Negativ information skadar ett foretag mer dn vad positiv information
hjélper foretaget, darfor ar det viktigt att forsoka gora alla kunder ndjda och lojala (Olsson,

2015, s. 27).
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3.1 Marknadsforing

Marknadsforing handlar om sa mycket mer én att sélja, det handlar 4ven om att tillfredsstélla
kundbehov. Foretag har goda forutsittningar att lyckas om de forstar kundens behov och
onskningar. Att utveckla lonsamma kundrelationer &r den enklaste definitionen pa
marknadsforing. Mélen med marknadsforing &r att attrahera nya kunder genom att skapa
overliagset kundvérde och att behélla och utveckla befintliga kundrelationer, detta genom att
leverera kundtillfredsstillelse (Kotler, Armstrong & Parment, 2013, s. 9-11).
Konsumentlojalitet dr viktigt utifrin en marknadsforares synvinkel eftersom en starkare
lojalitet kan medfora flera fordelar, t.ex. minskade marknadsforingskostnader, béttre
mojligheter for produktutveckling och stérre marknadsandelar (Evans, Jamal & Foxall, 2012,

s. 245).

Modern teknik har gjort att interaktiviteten har dkat, i och med det behover foretag ta reda pé
mer om sina kunder dn tidigare. Foretagen bor veta hur de kan nd sina kunder men dven

kunna svara pa hur kunderna kan na foretaget (Kotler, Armstrong & Parment, 2013, s. 13).

Det behdver finnas nigon typ av objekt som kunden kan vara lojal mot. Vanligtvis i
marknadsforingssammanhang ar de mest intressanta objekten varumérken (brand loyalty) och
butiker (store loyalty). Men kunden kan dven vara lojal mot en leverantdr (vendor loyalty), en
viss individ hos leverantoren (en viss tandldkare, frisor etc.), en viss hemsida,
internetleverantdr (e-loyalty) eller ett visst geografiskt omrade dar inkdpen gors (area loyalty)

(Parment & Soderlund, 2010, s. 128).

3.1.1 Relationsmarknadsforing

Definitionen pé relationsmarknadsforing &r marknadsforing som fokuserar pa relationer,
nitverk och interaktion (Gummesson, 2002, s. 16). Langsiktigt samarbete &r en av de
viktigaste virderingarna i relationsmarknadsforing. En relation kan bli ldngsiktig och
bestdende om alla som ingér 1 ett ndtverk av relationer har en positiv attityd och finner
relationerna meningsfulla. Nédgot som betonas allt mer &r att det ar viktigt for en leverantor att

behalla kunderna. Det blir ett prioriterat marknadsforingsmal att 6ka en relations livsldngd

14



(Gummesson, 2002, s. 29).

De personliga relationerna och de sociala niatverken spelar en mycket stor roll f6r bl a Asien,
Visteuropa och USA. Vilket gor att man i manga kulturer inte gor affarer med okénda, eller
dven dir man kan tdnka sig att gora affarer med okénda, s véljer man hellre dem man kdnner

och tycker om (Gummesson, 2002, s. 180).

Aven personer eller foretag som aldrig kdpt ndgot av ett foretag kan vara lojala mot foretaget.
For att kallas lojal kridvs endast att kunden &r positivt instilld till foretaget och pratar gott om
foretaget och foretagets produkter eller tjinster. Denna lojalitet kan vara viardefull for
foretaget dven om de aldrig koper nagot av foretaget. Mojligheten till spridning av ndjda och
missndjda kunders asikter har okat drastiskt med de sociala mediernas intdg i vardagen

(Olsson, 2015, s. 15-16).

3.1.2 Word of mouth
En viktig sida av kundens lojalitet &r word-of-mouth vilket innebér nédr kunden pratar
med vanner och bekanta om sina upplevelser av ett visst &mne (Parment & Soderlund, 2010,

5. 138).

Enligt Gronroos (2008, s. 294) ar begreppet ett budskap om organisationen, dess palitlighet
och tillforlitlighet, dess driftsitt, dess produkter och tjanster som fors vidare fran en person
till en annan. Men det dr framfor allt d4 det handlar om positiv dialog, ndr kunden blir en
slags ambassador for tjansten, som man kan tala om word-of-mouth som lojalitet (Parment &

Soéderlund, 2010, s.138).

3.2 Kundrelationer

Kundlojaliteten har minskat dver tiden pd grund av att utbudet &r stort i de flesta branscher.
Kunder vill kdpa fran foretag som ger hogst kundvirde, kundens uppskattning av skillnaden
mellan de fordelar och kostnader som ett erbjudande ger, jamfort med konkurrenternas
erbjudanden. For att fi variation kan dven de ndjda och glada kunderna prova att besoka en

konkurrent, men de kommer éndé att tala gott om foretaget. Eftersom de dr ndjda och glada
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delar de med sig av sina erfarenheter med andra, i sociala medier och i den dagliga vardagen

(Kotler, Armstrong & Parment, 2013, s. 20-21).

3.2.1 Kundrelationens livscykel

Kundrelationen har liksom en produkt en livscykel. Successivt utvecklas kundrelationen, men
man kan forlora kunden pa alla stadier av livscykeln. Kundrelationens livscykel védxer fram ur
en situation dir den potentiella kunden inte dr bekant med hela foretaget dnnu, till en situation
diar kunden rekommenderar foretaget. Det viktiga &r de atgérder som séljaren vidtar,
hans/hennes person, kommunikationsféormaga, sakkunskap och yrkeskunskap. Kunden fér en
bild av foretaget fran den Gvriga personalens upptriddande och dven frdn de lokaler 1 foretaget
som kunden besoker. Malet med inkdpsfasen dr att vicka kundens fortroende for foretaget
och fd kunden att gora inkdp. Kundrelationen fortsétter att utvecklas om denna fas skots pé
ett framgangsrikt sétt. Det avgérande momentet innan kund blir stamkund ar
konsumtionsfasen. I denna fas kontrollerar kunden om siljaren haller sina loften, om
produkten uppfyller de forvantningar som véckts och om kunden upplever sig ha fitt valuta
for sina pengar. Totalkvaliteten hos en tjdnst eller en produkt testas av kunden och dven hur
vil foretagets eftervard fungerar. Kundrelationen kan forst utvecklas till en stamkundsrelation
nir det visar sig att hela processen i samband med det forsta kopet fungerar (Korkeamaiki,

Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 44-45).

3.2.2 Trogna kunder leder till effektivitet

Att trogna kunder tar upp mindre av foretagets tid har att gora med att foretaget blir van vid
att hantera sina kunder och det leder till att de kan gora det mer effektivt. Som exempel kan
en frisdrsalong ha sin telefon kopplad till sitt kundregister sa att de ser vem av sina kunder
som ringer. Detta underléttar for kunden men ocksé for frisérsalongen, som t.ex. ser vem det
ar som kunden brukar bli klippt av. Bokningen underléttas eftersom ménga kunder foredrar

att bli klippt av samma frisor varje gang (Olsson, 2015, s. 17-18).
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3.2.3 Lojalitetsprogram
Milet med ett lojalitetsprogram é&r dr att skapa lojalitet genom att beléna konsumenterna for
deras kumulativa kdp over tid. Lojalitetsprogrammens syfte ér i de flesta fall (Evans, Jamal
& Foxall, 2012, s. 258):

- Att behdlla konsumenterna genom att ge dem virde och tillfredsstéllelse

- Attse till att existerande konsumenter koper fler produkter

- Att sdlja andra produkter till konsumenterna som de inte vet ndgonting om.

Finns manga olika typer av lojalitetsprogram. Det kan vara med indirekta beloningar (t.ex.
rabattkuponger) eller direkta beloningar (t.ex. en skraplott). I situationer med ett hogt
engagemang uppfattas direkta beloningar vara mer virdefulla én indirekta beloningar. I
situationer med ett lagt engagemang upplevdes dock de indirekta beloningarna vara viarda
mer dn uppskjutna beloningar. Ménga organisationer tvingas mer eller mindre att ha
lojalitetsprogram eftersom manga av deras konkurrenter har sddana. Det innebér en avsevird
investeringskostnad att skaffa lojalitetsprogram och det tar minst tv4 eller tre &r innan det ger
nagon avkastning pd investeringen. Konsumentens lojalitet kan dven ligga hos programmet
istéllet for organisationen, vilket kan gora att sa fort ett attraktivare erbjudande eller program
dyker upp kan konsumenten flytta Gver sin lojalitet eller ha flera lojalitetskort. (Evans, Jamal

& Foxall, 2012, s. 258)

3.3 Hur uppstar kundlojalitet?

Kundlojalitet uppstér av att det &r personer som ar lojala. Foretag eller organisationer kan inte

vara lojala eftersom lojalitet &r en ménsklig formaga (Olsson, 2015, s.14).

Lojalitet uppstar genom ett samband mellan kvalitet, virde, ndjdhet och fortroende som figur
1 visar nedan. Att kunden upplever kvalitet tillsammans med forhallande till kundernas
uppoffringar. Uppoffringar dr risken som kunderna upplever vid eget arbete for att kopa och
returnera en produkt tillsammans med kostnader for att kdpa och fa tillging till en tjanst eller
produkt. Det upplevda virdet kan Okas genom extra fordelar i lojalitetsprogram samt

motesplatser (Strom & Vendel, 2015, s.178-179).

17



Samband - Kvalitet, vdrde, ndjdhet, fortroende och lojalitet

Upplevd

4 N&jdhet
kvalitet

Upplevt
varde

Uppoffringar Fortroende

Bl Digital marknadsféring

Figur 1. Samband - kvalitet, virde, nojdhet, fortroende och lojalitet. (Strom & Vendel, 2015, s. 179)

3.3.1 Serviceforvantningar

Priset dr en faktor som paverkar kundernas forvéntningar. Manga anser att ju dyrare en tjénst
ar, desto béttre bor den vara. Rent spel forvantar sig kunderna fran foretagens sida. Om man
betalar for en tjdnst, forvintas man fa den. Noggrannhet och palitlighet dr egenskaper som

forvintas av serviceforetagen (Korkeamaéki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 22).

Kundernas forvantningar fokuserar pa f6ljande frdgor (Korkeamiki, Pulkkinen, &
Selinheimo, 2001, s. 22):
- Pilitlighet, slutresultatet av betjdningen
- Konkreta faktorer, d.v.s. den fysiska miljon
- Hjélpsamhet, sdsom tillmdtesgdende personal och snabb service
- Personalens formaga att dvertyga, m.a.o. de anstilldas kunskaper och formaga att
véicka kundernas fortroende

- Empati, att beakta varje kund individuellt

P& tva nivéer finns kundernas forviantningar. Nagonstans mellan de krav som stélls och de
mojligheter som finns ligger den Onskade servicenivan. En tillrdcklig service bestédr delvis av
den uppfattning som kunden redan har om servicen och att den dr sddan att kunden kan kénna
sig njd med den. Mellan en tillrdcklig och en onskad serviceniva finns ett omrade med

godtagbar service som varierar beroende av situationen. Palitlighet dr det man framst
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forvintar sig av en tjdnst och &dven att servicenivan ar tillrickligt hog (Korkeamiki,

Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 23).

Beroende pa situationen varierar forvintningarna pa en tillricklig service. Miangden alternativ
som finns till hands &r en faktor som pédverkar forvintningarna. Om det bara finns en
serviceproducent, blir kunden tvungen att ndja sig med det som denna kan erbjuda. Detta
betyder att kundens tolerans dkar. Men om det finns flera mojliga alternativ, kan kunden
jamfora dem med varandra och vilja det alternativ som kéinns bast (Korkeamiki, Pulkkinen,

& Selinheimo, 2001, s. 23).

3.3.2 Serviceupplevelse som mal

Det ér dags att fordjupa sig 1 vad som ingér i en serviceprocess och forsdka uppna en service
som Overtrdaffar kundens fOrvéntningar ndr man har forsdkrat sig om att kundens
grundliaggande forvintningar pa servicens tillforlitlighet kan tillgodoses. “Kundservice nér
den dr som bdst dr att ge kunden en upplevelse, inte bara att tillfredsstdlla behoven”
(Korkeamaiki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 23). Kunden skapar en uppfattning om
nivdn péd foretagets kundservice utifrdn den enskilda personen man har kontakt med inom

foretaget (Korkeaméki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 23).

Goda serviceupplevelser lagras 1 kundernas medvetande och styr dem 1 deras val trots att
tjdnster inte kan lagras. Ju bittre service en kund upplever sig ha fatt, desto storre &r
chanserna att foretaget dven i1 framtiden kan ridkna med denne till sina kunder och att ryktet

om den goda servicen sprids (Korkeamaiki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 23).

3.3.3 Servicekvalitet

Kundens uppfattning om hur foretaget har lyckats med sin service dr avgdrande for den
verkliga servicekvaliteten och hela serviceprocessen &ar av betydelse for kundens
kvalitetsbedomning. Vanligen har kunden forestillningar och férhandsuppfattningar om ett
serviceforetag och om hur service skall fungera. Till grund for detta ligger foretagets reklam,
muntliga uppgifter, egna behov och tidigare erfarenheter. Kundernas upplevelse av kvaliteten
uppstér genom att de bedomer kvaliteten pé servicen genom att jamfora sina forvéntningar

med den service som de har fatt, vilket man kan se i Figur 2 nedan. Kunden goér en ny
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beddmning av servicekvaliteten varje gang den besoker fOretaget. Detta gor varje
servicehindelse unik och det gor det svart att méta servicekvaliteten (Korkeaméki, Pulkkinen,

& Selinheimo, 2001, s. 24).

Figur 2. Kundens upplevelse av servicekvaliteten (Korkeamdki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 24).

3.4 Kundlojalitet

Definitionen av kundlojalitet kan beskrivas som en kopares dvergripande engagemang for en
produkt, tjanst, varumirke eller organisation (Chung-Yu & Li-Wei, 2012). Lojalitet
definieras som kundens forhéllande Gver tiden till ett objekt, i termer av bade beteende och
mentalitet (Parment & Soderlund, 2010, s. 145). Lojalitets konceptet dr liknande med ett
forhallande atagande, man har en bestdende dnskan om att vara i ett vardefullt forhallande. Ju
langre ett forhallande mellan en kund och en enskild servicerepresentant varar, desto starkare
blir relationen, vilket skapar kundlojalitet. En 1dmplig referensperiod for korta och langsiktiga
relationer anses vara ett ar, eftersom frisdrer representerar serviceforetag med hogre dn

genomsnittliga nivaer av kundkontakt (Chung-Yu & Li-Wei, 2012).

En annan definition av kundlojalitet enligt Reynolds et al (1974-75):
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Kundlojalitet 4r individens tendens att fortsdtta - ver tiden - att uppvisa samma beteende som tidigare
uppvisats i liknande situationer, till exempel att fortsitta kopa samma varumérke och produkt i samma
butik varje géng individen har behov av samma eller liknande varumérke eller produkt (Soderlund,
2001, s. 29).

Det finns olika sdtt att se pd att en kund &r lojal enligt forskare inom omradet. Ett sdtt ar
beteendelojal, innebidr att kunden kommer tillbaka och kdper mer av foretaget, eventuellt
flera gnger. Attitydlojal &r ett annat sétt att se pa kunders lojalitet, innebér att kunderna ar
positivt instéllda till foretaget och pratar gott om foretaget och foretagets produkter eller

tjanster (Olsson, 2015, s. 13).

Tvé kunder som har identiska beteenden och koper en produkt lika ménga ganger under en
viss tidsperiod kan tidnka helt olika om produkten. Den ena kunden kan helt sakna mentala
samband till produkten eller 4ven uppleva den som negativ. Den kunden ar falskt lojal och
kan vara bendgen att byta till en annan produkt sa fort alternativ dyker upp. Anledningen till
att kunden inte byter direkt kan vara for att det inte finns nagra alternativ for tillfdllet. Den
andra kunden, den sant lojala kunden &r inte lika benédgen att byta. Om man endast tar hinsyn
till hur de beter sig, s& upptiacker man inte att den sant lojala kunden &r mer lojal &n den falskt

lojala kunden (Parment & Soderlund, 2010, s.130).

Kundens lojalitet kan beskrivas med ytterligare tva kombinationer férutom ‘“‘sann lojalitet”
och “falsk lojalitet”. Den ena dr “icke-lojalitet”, kdnnetecknas av lag lojalitet i bada
dimensionerna som man kan se nedan i figur 3. Genom olika marknadsforingsaktiviteter kan
det dock gd att oka lojaliteten. “Latent lojalitet” dr den andra kombinationen vilket gér ut pa
att kunden uppvisar hog lojalitet i den mentala dimensionen men lag lojalitet i den

beteendeméssiga (Parment & Soderlund, 2010, s.130).
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Stark Latent lojalitet Sann lojalitet

Lojal mentalitet
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Svagt Starkt
Lojalt beteende

Figur 3. Kundlojalitetens tva huvuddimensioner (Parment & Soderlund, 2010, s. 131).

Med begreppet beteende avser vi aktiviteter som dr observerbara for andra och de kan déarfor
registreras 1 ett foretags kassaregister, faktureringssystem eller kunddatabas (Parment &

Soéderlund, 2010, s.131).

Négra exempel pd hur man kan mita beteendemaissig lojalitet (Parment & Sdderlund, 2010, s.
131-133):
- Tidsutstrickning, hur lainge kunden har varit kund
- Frekvens, hur ofta en kund handlar under en viss tid
- Volym, omfattningen pa kundens beteende over tid i termer av antal enheter
- Djup, hur manga olika produkter som kunden koper over tid fran en leverantors
sortiment.
- Kundandel, hur stor andel av kundens totala beteende, inom en given kategori och
over tid, ofta under ett ar, som tilldelats till ett visst objekt. Kan méitas genom att man
jamfor det belopp som kunden kdper for hos en viss leverantdr, under en viss
tidsperiod, 1 forhdllande till det totala belopp som spenderas hos alla leverantorer

inom samma kategori.

Kundens mentalitet &r inte observerbar, det handlar om privata, inre tillstdind. Man kan
kartldgga dessa tillstdnd genom att géra marknadsundersdkningar och stélla fragor till kunden
(Parment & Sdderlund, 2010, s. 134). Néagra exempel pa maétt for att méta vad som hénder 1

den mentala dimensionen (Parment & Soéderlund, 2010, s. 134-136):
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- Kundens attityd, intryck av ett visst objekt pa en skala med ytterligheter som negativt
och positivt.

- Kundens preferens, bendgenhet att foredra ett visst alternativ framfor andra.

- Hur mycket kunden dr beredd att anstringa sig for att fortsitta vara kund. Kan
exempelvis vara att ga vidare till ytterligare en butik om den forsta butiken inte hade
en viss produkt.

- Kundens identifiering med ett visst objekt. Avser i vilken utstrickning kunden
definierar sig sjdlv som tillhorig och som “ett” med den organisation som leverantéren
representerar.

- Engagemang, hur viktigt eller hur relevant ett visst objekt ar for individen.

3.4.1 Skillnad mellan trogna och lojala kunder

Ett foretag kan ha trogna kunder och lojala kunder som figur 4 nedan visar. De trogna
kunderna kan ocksd vara lojala, som man kan se pa bilden att de trogna och de lojala
kunderna Overlappar varandra lite. Resterande lojala personer utgdrs av personer eller foretag
som kan vara en potentiell kund till foretaget eller bland de personer eller foretag som inte ar

potentiell kund till foretaget (Olsson, 2015, s.14).

De trogna kunderna som inte dverlappar de lojala kunderna, dr kunder som kommer tillbaka
och koper mer trots att de inte dr ndjda. Ett exempel pa en anledning till att de kommer
tillbaka trots att de inte &r ndjda kan vara att de inte har hittat nagot bra alternativ till foretaget

(Olsson, 2015, s.14).

Alla andra som inte ar
potentiella kunder

Hela marknaden med
alla potentiella kunder

Trogna
kunder

Figur 4. Forhallandet mellan marknaden, trogna kunder och lojala kunder (Olsson, 2015, 5.15).
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3.4.2 Faktorer som paverkar kundlojalitet

Den framsta paverkbara orsak till kundlojalitet &r kundndjdhet som dominerar i teoretiska
modeller och praktiska tillimpningar (Parment & Sdderlund, 2010, s. 144). Nyckelfaktorer
har tagits fram av Accenture som ger foretag starkt kundlojalitet, dessa tva har den starkaste
direkta effekten pa kundlojaliteten (Accenture.2005):

- Utveckla och ge kunderna en “varumérkesupplevelse”. Varumirket representerar
virden som ska upplevas 1 alla kontakter mellan kunden och foretaget. Detta skapar
kénslomadssiga kopplingar som skapar kundlojalitet.

- Skapa och styra efterfrdgan. Ta fram erbjudanden som attraherar fler kunder och testa

nya sidljkanaler.

Det finns @ven andra faktorer dn kundné6jdhet som kundlojaliteten drivs av. Rubriken {for
dessa faktorer dr bytesbarridrer, vilka bidrar till att kunden fortsdtter att ha ett forhallande till
ett visst objekt over tiden (Parment & Soderlund, 2010, s. 145). Exempel pa tre typer av
bytesbarridrer (Shafei & Tabaa, 2016):
- Starka relationer mellan ménniskor, styrkan hos de personliga band som kan utvecklas
mellan leverantorens anstillda och kunden.
- Hoga kostnader vid byte av leverantor, kundens uppfattning om tid, pengar och
anstrangning forknippade med byte av leverantor.

- Attraktiva alternativ, berdttar om det finns andra l6sningar pa marknaden.

3.4.3 Lojalitet och aterkop

De som tenderar att gora aterkop och dela med sig av sina goda erfarenheter dr de ndjda
kunderna, medan de missndjda kunderna ofta byter leverantdr och delar sitt missndje med
andra (Kotler, Armstrong & Parment, 2013, s. 13). Aterkdp behdver inte alltid leda till
lojalitet. Kopet tenderar att upprepas om kopet av samma vara eller tjanst ar tillrdckligt
belonande. (Evans, Jamal & Foxall, 2012, s. 246). Enligt Gronroos (2015, s. 149) ér det bara
de kunder som uppger sig vara “mycket ndéjda” som visar stark bendgenhet till upprepade kop

och positiv word-of-mouth kommunikation.
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3.4.4 Behandling av klagomal

Det bor tas pé allvar om en kund klagar pé en vara eller tjénst. Det dr viktigt for kunden dven
fast orsaken till klagomalet kan upplevas som obetydligt. Till f6ljd av klagomalet far siljaren
en utmérkt chans att genast stélla saken till ritta, sa att foretaget far behalla sitt goda anseende
och undviker att daliga rykten borjar spridas. Man ska vara tacksam 6ver en kund som klagar,
for om ingen klagar kan brister forbli oupptéckta under en ldng tid. Kunderna for vidare sina
déliga erfarenheter och uppfattningen om foretaget forsimras (Korkeaméki, Pulkkinen, &

Selinheimo, 2001, s. 39-41).

Alla kunder klagar inte nédr de kénner sig missndjda. En undersdkning visar att konsumenter
som 1 genomsnitt fick en forlust pé cirka 1000 kr pa grund av defekta produkter eller tjinster,
var det 31 procent som aldrig framforde nagot klagomal. I de fallen ger det foretaget ingen

chans att rétta till missndjet och kan istéllet leda till en missnéjd kund (Olsson, 2015, s. 122).
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4. EMPIRI

I detta kapitel redogors for resultaten av véar enkdtundersokning.

4.1 Resultatredovisning

Forst redogors antalet svar vi har fitt pd enkéten, sedan redovisas fragorna en och en. Sedan

foljer en analys av resultaten.

4.2 Svar

Vi fick in totalt 582 stycken svar pa var webbenkédt. Undersdkningen borde med sa mycket
svar ge ett nagorlunda rdttvisande resultat vad géller kvinnornas asikter. De manliga

respondenterna var lite farre och kan endast ge ett riktgivande resultat.

4.2.1 Fraga 1 - Kon

Av 582 respondenter var 514 kvinnor och 68 mén. Fragan var obligatorisk sé vi skulle kunna
se hur manga som svarade av varje kon och om svaren skiljde sig mellan kvinnor och mén.
Figur 5 nedan visar uppdelningen av antalet respondenter i procent, 88,3% kvinnor och

11,7% maén.

1. Kén

Kvinna

Figur 5. Fordelning av kon i procent i undersékningen.
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4.2.2 Fraga 2 - Alder

Som svarsalternativ hade vi fyra olika &lderskategorier. Fragan var obligatorisk dé vi vill veta
vilka éldrar som svarat pa enkidten. Forsta var 18-25 ar och dir var det 88 stycken
respondenter. Andra kategorin var 26-40 & med 267 respondenter. Denna var den
alderskategori med flest respondenter. Tredje kategorin var 41-60 &r med 196 stycken

respondenter. Den fjarde kategorin var 61 ar och uppat med 31 stycken respondenter.

4.2.3 Fraga 3 - Gar du alltid till samma salong?

Detta var den viktigaste fragan for hela undersokningen, eftersom det var just det vi ville fa
fram, om det finns ndgon kundlojalitet hos de dlindska salongerna. Fragan var obligatorisk.
349 kvinnor (67,9%) har svarat att de alltid gar till samma salong, 146 kvinnor (28,4%) har
svarat att de inte alltid gér till samma salong och 19 kvinnor (3,7%) har svarat att de inte

klipper sig pa salong. Figur 6 nedan visar svaren i procent av de 514 kvinnorna.

3. Kvinnor, Gar du alltid till samma salong?

284%
Klipper
mig inte

pa salong

Figur 6. Visar hur kvinnorna svarat pa “Gar du alltid till samma salong? ” i procent.

Bland ménnen var det 45 stycken (66,2%) som svarat att de alltid gér till samma salong, 14
stycken (20,6%) har svarat att de inte alltid gar till samma salong. 9 mén (13,2%) har svarat

att de inte klipper sig pé salong. Figur 7 nedan visar svaren hos de 68 ménnen i procent.
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3. Man, Gar du alltid till samma salong?

Klipper
mig inte
pa salong
13,2%

Mej
20,6%

Figur 7. Visar fordelningen av om mdnnen alltid gdr till samma salong i procent.

4.2.4 Fraga 3a - Om ja, varfor?

Mainnen som svarade ja att de alltid gér till samma salong var for att de varit nojda, for att de
kénner frisdren och att det dr en specialiserad salong (t.ex. mén). Kvinnorna som svarade att
de alltid gér till samma salong var mest pad grund av att de varit ndjda, sedan dven att de

kdnner friséren och att de anvinder ekologiska produkter kom som tredje alternativ.

4.2.5 Fraga 3b - Om ja, Hur lange har du gatt till samma salong?

Fragan hade fyra svarsalternativ och var inte obligatorisk d& endast de som alltid gar till
samma salong skulle svara pa denna. Alternativet 1-3 ar svarade 123 respondenter, 4-6 ar
svarade 111 respondenter, 6ver 6 ar svarade 142 respondenter och nagra besok svarade 24
respondenter. Figur 8 nedan visar hur svaren har fordelat sig mellan hur ménga ar

respondenterna har gatt till samma salong.
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3b. Om ja.. Hur lange har du gatt till samma salong?
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3b. Omja.. Hurldnge har du gatt till samma salong?

Figur 8. Visar hur ldnge respondenterna har gatt till samma salong.

4.2.6 Fraga 3c - Om nej, varfor?

De kvinnor som inte alltid klipper sig pa samma salong svarar de flesta att det ar for att de
vill prova pa lite olika salonger och sedan som andra alternativ att de tar den salong som har
tid. 75 kvinnor hade svarat att de vill prova lite olika, 32 kvinnor svarar att de tar den salong

som har tid och 18 stycken kvinnor har varit missndjda forut.

For minnen var den stdrsta anledningen till att de inte gér till samma salong att de tar den

salong som har tid.

4.2.7 Fraga 3d - Om du inte klipper dig pa salong, varfor?

De mén som inte klipper sig pd salong berodde pa att de klipper sig sjdlva eller att en bekant
klipper och pa grund av priset. 8 mén har svarat att de klipper sig sjélva, 5 mén har svarat pa
grund av priset, 4 mén har svarat att en bekant klipper. For kvinnorna var den storsta
anledningen till att de inte klipper sig pa salong priset. 35 kvinnor svarade att det berodde pé
priset, 10 stycken kvinnor svarade att de klipper sig sjdlva och 9 stycken kvinnor svarade att

en bekant klipper.
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4.2.8 Fraga 4 - Gar du till en liten/medel/stor salong?

Denna frdga var obligatorisk och hade fyra svarsalternativ. De som gér till en liten salong
(1-2 anstéllda) var 101 respondenter. 384 respondenter svarade att de gér till en medelstor
salong (3-6 anstéllda), 70 svarade att de gar till en stor salong (mer &n 6 anstdllda) och 27

respondenter svarade att de inte gér till salong.

4.2.9 Fraga 5 - Vad tycker du ar viktigast med en fris6rsalong?

Béde ménnen och kvinnorna tyckte att det viktigaste med en frisdrsalong var expertis i yrket
(72,2%). Priset kom pa andra plats med 13,9% och 6ppettiderna med 8,6%, som man kan se
nedan 1 Figur 9.

5. Vad tycker du ar viktigast med en
frisdrsalong?

@ Expertis iyrket
@ Cppettider

" Priset

@ Salongens lage

@ Salongens
useende

Figur 9. Vad kunderna tycker dr viktigast med en frisorsalong.

4.2.10 Fraga 6 - Vad gor dig n6jd med ett frisorbesok?

Mainnen tyckte att det viktigaste med ett frisdrbesok var att resultatet blev som de forvéntat
sig. Det som dven gjorde kvinnorna ndjda med ett frisdrbesok var frimst att resultatet blev
som de hade forvintat sig, pd andra plats kom att frisoren kommer med idéer. Som tredje

plats kom bra kommunikation och pé fjarde plats trevligt bemdtande hos kvinnorna.
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4.2.11 Fraga 7 - Hur hittar/hittade du en frisor att ga till?
Tips frdn en vidn svarade 304 respondenter, vilket var det alternativ som fick flest svar. P&
andra plats kom letar 1 mitt ndromrade med 149 respondenter och pa tredje plats sociala

medier med 62 respondenter.

Denna fraga var obligatorisk for vi ville fa fram hur man hittar en salong att g till dven fast
man just nu kanske inte gér till salong. Hurdan marknadsféring som skulle kunna I6na sig for

att na ut till sina potentiella frisérkunder.

4.2.12 Fraga 8 - Vilka tider passar dig bast att besoka frisoren?

Fragan hade fyra olika alternativ pa tider och var obligatorisk att svara pa, da vi ville i fram
vilka tider som skulle passa bist att besoka frisoren. Kl 8-12 svarade 102 respondenter, kl
12-15 svarade 109 stycken, 15-17 svarade 176 respondenter och kl 17-21 svarade 195

respondenter.

Det var vildigt jimnt fordelat mellan alla tiderna men eftermiddag och kvill fick mest roster.

4.2.13 Fraga 9 - Hur bokar du din frisortid?
De flesta mén, 27 stycken bokar sin frisortid via internetbokning. 18 stycken svarade att de
bokar via telefon. Over 300 kvinnor svarar att de bokar sin frisortid via internetbokning och

just 6ver 100 kvinnor bokar per telefon.
Sammanfattningen med kvinnor och mén visar att 369 (63,4%) bokar via internetbokning,

130 (22,3%) bokar via telefon och 48 personer (8,2%) besoker salongen for att boka. Figur 10

nedan visar sammanfattningen av hur respondenterna bokar sin frisortid i procent.
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9. Hur bokar du din frisortid?

@ EBesdker salongen
@ Internethokning
0 Telefon

@ Garejtill salong
@ Cropin

Figur 10. Hur respondenterna viljer att boka sin frisortid.

4.2.14 Fraga 10 - Hur snabbt vill du fa tid till friséren nar du bokar?
De flesta midn och kvinnor svarade att de ville fa tid inom en vecka nir de bokar. 384
respondenter svarade inom en vecka, 89 svarade inom en ménad, 48 respondenter har ingen

skillnad, 46 respondenter vill {4 tid samma dag och 15 svarar att de inte gar till salong.

4.2.15 Fraga 11 - Vad skulle fa dig att prova en annan salong?

229 respondenter svarar att en anledning skulle kunna vara att de hort positivt om en salong,
163 respondenter svarar att de inte skulle kunna ténka sig att byta salong, 153 respondenter
svarar for att de blivit tipsad av nigon. 32 respondenter svarar for att sociala medier har
fingat deras intresse och 5 respondenter svarar att reklam i tidningen har fingat deras

intresse.

4.2.16 Fraga 12 - Foljer du nagon frisérsalong pa sociala medier?
336 respondenter (57,7%) svarar att de foljer ndgon frisorsalong pa sociala medier. 246
respondenter (42,3%) svarar att de inte foljer ndgon frisorsalong pé sociala medier. Fragan

var obligatorisk da vi vill veta hur manga man har chansen att nd ut till via sociala medier.
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4.2.17 Fraga 13 - Vilken typ av innehall vill du se fran din frisérsalong i sociala
medier?

Bilder pd kunders resultat har 338 respondenter svarat. Tévlingar och erbjudanden har 118
respondenter svarat och salongens vardag av medarbetarna har 62 respondenter svarat.
Fragan var inte obligatorisk da& alla inte har intresset att folja en frisdrsalong pd sociala

medier.

4.2.18 Fraga 14 - Tycker du det ar viktigt att frisorer haller sig uppdaterade
inom trender?

525 respondenter tycker det dr viktigt att frisorer héller sig uppdaterade inom trender medan
57 respondenter inte tycker att det dr viktigt. Fragan var obligatorisk d& vi ville veta hur
respondenterna forhéller sig till om det dr viktigt eller inte att frisorerna héller sig

uppdaterade inom trender.

4.2.19 Fraga 15 - Har du blivit missnojd efter ett frisorbesok?
45 mén av 68 svarar att de ndgon géng har blivit missndjda med ett frisdrbesok. 418 kvinnor
av 514 svarar att de blivit missndjda ndgon gang. Fragan var obligatorisk da vi ville veta hur

ménga som ndgon gang blivit missndjda.

4.2.20 Fraga 15a - Om ja, hur gick du tillvaga?

129 respondenter (28,6%) svarade att de gick till en annan frisor, 123 (27,3%) svarar att de
horde av sig till frisdren, 119 respondenter (26,4%) uppger att de gjorde ingenting och 64
respondenter (14,2%) svarar att de delade sitt missndje med andra. Figur 11 nedan visar 1
procent hur kunderna gick tillviga om de blivit missndjda efter ett frisorbesok. Fragan var

inte obligatorisk da alla inte behdver ha blivit missndjda efter ett frisdrbesok.
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15a. Om ja, hur gick du tillvaga? (451 svar)

@ Hbrde av dig till frisdren
@ Gick till nagon annan frisér
' Gjorde ingenting
@ Delade mitt missndje med andra
@ Ovriga

Figur 11. Hur kunderna gick tillviga efter missndje efter frisorbesik.

4.2.21 Fraga 15b - Om ja, kommer du ga till samma frisér igen?

221 respondenter svarar att de inte kommer att ga till samma frisor igen efter att de blivit

missndjda. 138 respondenter kan tdnka sig att ga till samma frisor igen och 96 respondenter

kan tinka sig att gd till samma salong men till en annan frisor.

4.2.22 Fraga 16 - Ovriga synpunkter pa frisérbesék (Forslag pa foérbattringar

osv)

Sammanfattning av svaren:

Ekologiska produkter, mera miljdmedvetenhet

Hjalp med val av frisyr

Priset for hogt, mer anpassade priser relaterat till tidsdtgadngen vid klippning av barn
Vill boka pa nitet men system nagra anvander sig av idag dr icke anvéndarvénliga
Uppskattar internetbokning och kvillstider

Frisorer borde i1 allménhet ldra sig mera om lockigt har, skigg, afrikanskt har

Hérda och obekvama stolar

Kunna se vad olika delar kostar under besoket om man blir erbjuden t.ex. Tvitt eller
fon

Gillar inte att frisdren testar nya grejer trots att man sagt att man vill ha det som forut

Bra rabatt for hela familjen
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- Att frisoren kan l4sa av ansiktsform/stil
- Mera drop-in-tider
- Mera info om att donera har

- Saknar harforlingning pa Aland till vettiga priser

4.3 Analys

I detta kapitel kommer vi att analysera resultatet. Jimfora svaren vi fatt fran undersékningen

med teorin.

4.3.1 Kundlojalitet

I teorin finns det tvd olika sorters lojala kunder, falskt lojal och sant lojal. Den falskt lojala
kunden kan sakna mentala samband till produkten eller d&ven uppleva den som negativ. Den
falskt lojala kunden kan vara bendgen att byta till en annan produkt s fort alternativ dyker
upp medan den sant lojala kunden inte &r bendgen att byta. En anledning till att den falskt
lojala kunden inte byter direkt kan vara for att det inte finns nigra alternativ for tillfallet. Om
man endast tar hdnsyn till hur de beter sig, sa upptidcker man inte att den sant lojala kunden ar

mer lojal dn den falskt lojala kunden (Parment & Sdderlund, 2010, s.130).

I fraga 3 svarar 394 respondenter att de alltid gar till samma salong medan i fraga 11 ar det
endast 163 respondenter som svarar att de inte skulle kunna ténka sig att byta salong. Sadar
kdnns lojaliteten inte helt sann da 229 svarar att de skulle kunna tdnka sig prova pa en annan

salong for att de hort positivt om den.

Enligt teorin om att trogna kunder kan vara mer 16nsamma 4n nya kunder baserar sig bland

annat pa att de 4r mindre priskénsliga (Olsson, 2015, s. 16).

I friga 3a foljdfragan till om de alltid gar till samma salong skulle de svara pa varfor de gor
det. D4 var det endast 4 personer (1%) som svarade att det var pa grund av priset. Enligt fraga
5 dér respondenterna skulle svara pa vad de tycker &r viktigast med en frisorsalong svarade de

flesta (72,2%) expertis i yrket och priset kom pd andra plats med 13,9% av svaren. I friga 3d
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dir de respondenter som inte klipper sig pd salong skulle svara pd varfor, har de flesta
(49,4%) svarat att det dr pd grund av priset. Respondenternas svar verkar stimma Overens

med teorin om att trogna kunder dr mindre priskénsliga.

4.3.2 Marknadsforing

Enligt teorin sd dr en viktig sida av kundens lojalitet, word-of-mouth vilket innebdr nér
kunden pratar med vénner och bekanta om sina upplevelser av ett visst &mne. Men det ar
framfor allt d4 det handlar om positiv dialog, ndr kunden blir en slags ambassador for

tjdnsten, som man kan tala om word-of-mouth som lojalitet (Parment & Soderlund, 2010, s.

138).

I frdga 7 om hur man hittar en frisor att ga till svarade 52,2% att de blev tipsade av en vin
och 25,6% uppger att de letar efter en frisor 1 sitt ndromrade. I frdga 11 om “vad skulle fa dig
att prova en annan salong?” har 39,3% svarat for att de hort positivt om den salongen och
26,3% for att de blivit tipsad av ndgon. Undersdkningen visar att word-of-mouth ar en viktig

killa for respondenterna att hitta en salong att ga till och dven véga prova en annan salong.

I och med att interaktiviteten har 6kat bor foretagen veta mer om sina kunder, de bor kunna

svara pa fragan “hur kan vara kunder né oss?”” (Kotler, Armstrong & Parment, 2013, s. 13).

I frdga 9 hur bokar du din frisortid har 63,4% svarat via internetbokning, 22,3% via telefon
och 8,2% besoker salongen. Undersokningen ger bra svar pd hur kunderna vill nd sin

frisorsalong.

Enligt teorin om relationsmarknadsforing sa spelar de personliga relationerna och de sociala
nitverken en mycket stor roll 1 bl a Asien, Vésteuropa och USA (Gummesson, 2002, s. 180).

I friga 3a dir de som alltid gér till samma salong svarar pa varfor de gor det, s& framkommer
det att 27,3% gér till samma salong for att de kinner frisdren. Dér stimmer teorin bra Gverens

med undersokningen att de personliga relationerna spelar stor roll.
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4.3.3 Kundrelationer

Enligt teorin om kundrelationens livscykel sd kan man forlora kunden pa alla stadier av
livscykeln (Korkeaméki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 44-45). Teorin séger dven att
kundlojaliteten over tiden har minskat pa grund av att utbudet ar sa stort i de flesta branscher
(Kotler, Armstrong & Parment, 2013, s. 20). For att fa variation kan dven de ndjda och glada
kunderna prova en konkurrents erbjudande (Kotler, Armstrong & Parment, 2013, s. 21).
Enligt teorin &r en ldmplig referensperiod for korta och langsiktiga relationer ett ar

(Chung-Yu & Li-Wei, 2012).

I fraga 3b om hur ldnge respondenterna har gitt till samma salong svarade 123 stycken 1-3 ar,
111 stycken svarade 4-6 ar, 6ver 6 ar svarade 142 respondenter och nagra besok svarade 24
respondenter. Undersdkningen visar att ménga av respondenterna inte har gitt till samma
salong vildigt linge, kan ju eventuellt hinga ihop med teorin om att kundlojaliteten har
minskat pd grund av att utbudet dr sa stort och att man kan forlora kunden pa alla stadier av
livscykeln. Undersdkningen visar att majoriteten av respondenterna har gatt till samma salong

1 mer dn ett ar, vilket dr en lamplig referensperiod enligt teorin.

4.3.4 Lojalitet och aterkop
Enligt teorin om lojalitet och dterkdp sa tenderar ndjda kunder att gora aterkdp och dela med
sig om sina goda erfarenheter, medan kunder som &r missndjda ofta byter leverantér och

delar sitt missndje med andra (Kotler, Armstrong & Parment, 2013, s. 13).

Enligt friga 3a svarar de flesta midnnen och kvinnorna att de véljer att ga till samma salong
for att de varit nojda forut. Hela 61,3% av respondenterna svarar att de véljer samma salong
for att de varit nojda. Teorin om att ndjda kunder tenderar att géra aterkdp stimmer dverens

med resultatet fran undersékningen.

Enligt fraga 15a dér respondenterna som négon gang blivit missndjda skulle svara pd hur de
gick tillviga efter missndjet, sa svarar 28,6% att de valde att ga till en annan frisér och 14,2
% svarar att de delade sitt missndje med andra. 27,3% svarar att de horde av sig till friséren
och 26,4% svarar att de gjorde ingenting. I fridga 15b svarar de missndjda respondenterna pa

om de kan ténka sig att gd till samma frisor igen efter att de blivit missndjda. 48,6% svarar att
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de inte skulle kunna tinka sig att ga till samma frisor igen, 30,3% svarar Ja, de skulle ga till
samma frisor igen och 21,1% svarar att de skulle ga till samma salong men till en annan

frisor.

Undersokningen verkar nigorlunda stimma Gverens med teorin om att missndjda kunder ofta

byter leverantdr och delar sitt missndje med andra.

4.3.5 Serviceforvantningar

Enligt teorin om serviceforvintningar fokuserar kundernas forvintningar pa palitlighet,
slutresultat av betjaningen, konkreta faktorer som den fysiska miljon, hjédlpsamhet,
tillmotesgdende personal, snabb service, de anstilldas kunskaper och empati, att beakta varje

kund individuellt (Korkeamaiki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 22).

I frdga 6 ddr respondenterna har svarat pd vad som gor de ndjda med ett frisdrbesok har bade
min och kvinnor svarat att det viktigaste dr att resultatet blir som de har forvintat sig. Bland
kvinnorna kom pa plats tva att frisoren kommer med idéer, pa plats tre bra kommunikation
och pé plats fyra trevligt bemotande. Dér stimmer teorin om serviceforvdntningar dverens

med respondenternas svar.

Alla kunder klagar inte ndr de blir missndjda. Enligt en undersdkning kom man fram till att
konsumenter som i genomsnitt fick en forlust pd cirka 1000 kronor pa grund av defekta
produkter eller tjanster, var det 31 procent som aldrig framférde nagot klagomal (Olsson,

2015, 5. 122).

I friga 15a dér kunder som ndgon géng blivit missndjda ska svara pa hur de gick tillvdga efter

missndjet svarar 27,3% att de horde av sig till friséren om klagomalet.
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5. SLUTDISKUSSION

Det kostar mycket pengar att skaffa nya kunder darfor vill man behélla kunderna och inte
skaffa nya fran ar till ar. Det krdver mer tid fran foretagets sida att skaffa nya kunder eftersom
man inte kénner till kundens behov. Uppskattningar visar att kostnaden dr 4-10 génger s stor

att skaffa en ny kund jamfort med att behalla en befintlig kund (Olsson, 2015, s. 22).

Trogna kunder kan vara mer l6nsamma 4n nya kunder eftersom de tar upp mindre av
foretagets tid, dr mindre priskénsliga och de lockar nya kunder till foretaget genom att dela
med sig av sina positiva erfarenheter. De 4r mindre priskdnsliga eftersom de kdnner till
foretaget och vet vad de far. De kan kinna tryggheten i att ga till samma som man redan

kénner sen tidigare 4n att chansa pd grund av priset (Olsson, 2015, s. 16-19).

Det ar inte tillrdckligt att endast majoriteten av kunderna ar lojala, eftersom ménniskor lagger
storre vikt vid negativ information &n vid positiv. Negativ information skadar ett féretag mer
an vad positiv information hjélper foretaget, darfor dr det viktigt att forsoka gora alla kunder

nojda och glada (Olsson, 2015, s. 27).

Det finns tva olika typer av lojala kunder, den falskt lojala och den sant lojala. Den falskt
lojala kunden kan sakna mentala samband till produkten eller &ven uppleva den som negativ
och kan vara bendgen att byta till en annan produkt sa fort alternativ dyker upp, medan den
sant lojala kunden inte dr bendgen att byta. Om man endast tar hinsyn till hur de beter sig, sa
uppticker man inte att den sant lojala kunden &r mer lojal dn den falskt lojala kunden

(Parment & Soderlund, 2010, s.130).
5.1 Slutsats

Var enkét besvarades av 582 respondenter didr 514 var kvinnor och 68 var mén. Vi fick flest

svar av de 1 dldern 26-40 ar med 267 svaranden (45,9%).
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Undersokningen visar att 67,7% é&r lojala och alltid gar till samma salong, men endast 28% ar
sant lojala och uppger att de inte skulle kunna ténka sig att byta salong. Lojaliteten beror till
storsta delen pé att de varit ndjda forut (61,3%) och for att de kidnner friséren (27,3%). Dock
visar undersokningen att de kanske inte varit lojala véldigt lange da 30,8% uppger att de gatt
till samma salong 1-3 ar, 27,8% 4-6 ar och 35,5% over 6 &r. Kunderna tycker att det
viktigaste med en frisorsalong &r expertis 1 yrket och sedan kommer priset och Oppettider.
Lojaliteten skiljer sig inte mellan mén och kvinnor utan de flesta gér till samma salong for att

de varit ndjda forut.

Undersokningen visar att de flesta kunderna vill fi tid till salongen inom en vecka nér de
bokar. Den storsta anledningen till att respondenterna inte klipper sig pa salong ar priset
(49,4%), 22,8% uppger att de klipper sig sjdlva. Majoriteten av respondenterna (90,2%)
tycker att det dr viktigt att frisdrerna haller sig uppdaterade inom trender. Respondenterna
uppger att de hittat salongen via tips fran en vén (52,2%) och 25,6% letar i sitt ndromrade
efter en frisdrsalong att gé till. Undersdkningen visar att den marknadsforing som néar ut bast
till frisér kunderna &r word-of-mouth. Det ser man dven pd fragan om vad som skulle fa
respondenterna att prova en annan salong, 39,3% har svarat for att de har hort positivt om den
salongen och 26,3% for att de blivit tipsad av ndgon. Vi tycker att undersdkningen har gett
bra svar pa vad kunderna uppskattar men en frisdrsalong. Det viktigaste dr expertis 1 yrket,
72,2% och formanliga priser 13,9%. Det som gor kunderna ndjda med ett frisdrbesok ar att
resultatet 4r som de forvintat sig och att frisoren kommer med idéer, har bra kommunikation
och ett trevligt bemotande. For att behdlla kunderna far man arbeta med de faktorer som

kunderna uppskattar, som ar mojliga att paverka.

Kundlojalitet kan beskrivas som en kdpares dvergripande engagemang for en produkt, tjénst,
varumérke eller organisation (Chung-Yu & Li-Wei, 2012). Lojalitet definieras som kundens
forhallande over tiden till ett visst objekt, 1 termer av bade beteende och mentalitet (Parment

& Soderlund, 2010, s.145).
Det ar viktigt med lojala kunder eftersom trogna kunder kan vara mer lonsamma 4n nya

kunder. Detta baseras pa att langvariga kunder koper mer (varierar mellan olika branscher),

tar upp mindre av fOretagets tid, 4r mindre priskdnsliga och att de drar in nya kunder genom
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att dela med sig av sina erfarenheter (Olsson, 2015, s. 16). Eftersom det kostar mycket att
skaffa nya kunder, vill man behdlla kunderna och inte skaffa nya fran &r till ar.
Uppskattningsvis dr kostnaden for att skaffa en ny kund jamfort med att behalla en befintlig
kund 4-10 ganger sa stor (Olsson, 2015, s. 22).

Vi tycker att vi har uppfyllt syftet med undersdkningen. Vi har fitt svar pd att det finns
kundlojalitet hos frisérsalonger pa Aland och att det mestadels beror pa att de varit ndjda
forut och for att de kédnner friséren. Vi har fatt reda pd vad kunderna uppskattar och en del av
faktorerna dr sddana man kan paverka for att behdlla kunderna, medan andra inte gar att
paverka. Faktorer som man kan paverka &r expertis i yrket, priset, dppettider, friséren
kommer med idéer, bra kommunikation och trevligt bemdtande. En faktor som inte gar att
paverka dr kundens uppfattning om resultatet blir som hen forvéntat sig. Vi tycker att vi har
lart oss en hel del om kundlojalitet under arbetets gang. Vi har redovisat vad som avses med
kundlojalitet och varfor det ar viktigt med lojala kunder. Resultatet kan absolut anvindas som
konkurrensfordel gentemot andra frisdrsalonger om man kontinuerligt arbetar med de

faktorer som kunderna uppskattar.

5.2 Kritik till undersokningen

Eftersom vi delat undersdkningen pa Facebook s& kan man ju inte med sidkerhet séga att det
endast dr dldnningar 6ver 18 &r som har svarat pa den. Flera har framfort kritik att det inte
gick att vilja flera alternativ pa vissa fragor, men det tilldt inte enkdten och det hade varit
svarare att redovisa ett rittvisande resultat da. Nu var respondenterna tvungna att vélja det

alternativ som stimmer bést in pa dem.

Vi borde ha haft en friga om kunderna anser sig vara lojala mot nagon frisdrsalong, eftersom

trogna kunder inte automatiskt ar lojala.

5.3 Felkallor

Pa nagra enstaka egenskrivna textsvar sd ser man att svaret har kommit in dubbelt. Nagon har
uppgett att ndgot alternativ inte gatt att vilja, ddrav kanske négra valt alternativ som inte

stimmer 6verens med verkligheten.
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I friga 3d “om du inte klipper dig pd salong, varfor? “, denna frdga har besvarats av 81
respondenter medan det bara var 28 respondenter som uppgav i fraga 3 att de inte klipper sig
pa salong. Nagon har kommenterat att det inte gick att klicka bort sitt alternativ om man rakat
vélja ett alternativ pd denna fradga dven fast man gér till salong. Kan ju eventuellt vara dérfor

frdgan fatt s ménga svar fast den inte borde ha det.

I fraga 9 “Hur bokar du din frisortid?”, dr det 18 respondenter som svarat att de inte gér till
salong medan det var 28 respondenter 1 frdga 3 som uppgav att de inte gér till salong. S& dér

har antalet som inte gar till salong plotsligt minskat.

5.4 Validitet och reliabilitet

5.4.1 Validitet

Berittar om undersokningen verkligen méter det som det 4&r meningen att den ska méta. Det
ar viktigt att undersokningen verkligen miter det som ar avsikten att den ska méta.

Validiteten kan aldrig bli béttre 4n reliabiliteten, detta forutsitter en hog reliabilitet (Eliasson,

2010, 16-17).

Vi anser att var undersokningen har hog validitet, att den miter det som dr meningen att den
ska méta. Vi har anvént oss av 1dmplig metod for att f4 svar av s& ménga som mojligt och

stallt genomténkta fragor 1 enkéten for att {2 tillforlitliga svar.

5.4.2 Reliabilitet

Berittar om undersokningen ar palitlig, att den gér att upprepa och da ge samma resultat.
Undersokningen har desto hogre reliabilitet ju mer vi kan lita pa att resultatet gar att upprepa.
Detta ar viktigt ur vetenskaplig synpunkt for att andra ska kunna kontrollera de data som
undersokningens slutsatser bygger pa. Kan man inte kontrollera data, kan undersdkningens

vetenskapliga trovirdighet ifragaséttas, dven de slutsatser undersdkningen kommit fram till

(Eliasson, 2010, s. 15).

Vi anser att undersokningen har hog reliabilitet och bor ge samma resultat om man upprepar
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den, i alla fall vad géller de kvinnliga respondenterna. Med lite farre manliga respondenter

kan det bara ge ett riktgivande resultat av minnens asikter.

Flera fragor i enkiten méter samma fragestéllning, vilket ger hog reliabilitet.
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Bilaga 1/1 (5) Enkat

Kundlojalitet hos Alandska frisérbestkare 20-11-2016 11:29

Kundlojalitet hos Alandska frisdrbesdkare

En undersokning om kundlojaliteten hos Alandska frisérbesokare.

Ar du éver 18 ar och bosatt pa Aland, hjélp oss genom att svara pa nagra enkla fragor om dina
frisdrbesdk. Vi kommer att anvénda svaren till kursen i Marknadsundersokningsmetodik, som vi
laser vid Hogskolan p& Aland och senare &ven till vart examensarbete.

Tack pa férhand!

! Anna Andersson & Elin Gustafsson

*Obligatorisk

1. 1. Kén *
Markera endast en oval.

) Kvinna

) Man

2. 2. Alder*
Markera endast en oval.

) 18-25
() 26-40
() 4160

) 61>

3. 3. Gar du alltid till samma salong? *
Markera endast en oval.

) Ja
) Nej
) Klipper mig inte pa salong

Om NEJ hoppa till 3c, Om du inte klipper dig pa salong
hoppa till 3d.

https://docs.google.com/a/ha.ax/forms/d/1VMEKSctMKGnsS3W1e55GytAOEtRS5e8U5v8WaH8vbBg/printform Sida1av s

46



Bilaga 1/2 (5) Enkat

Kundlojalitet hos Aldndska frisérbestkare

4. 3a. Om ja, varfor?
Markera endast en oval.

Kanner frisGren

Varit néjd

De anvander ett visst marke

De anvander ekologiska produkter

Priset

Specialiserad salong (tex mén)

) Ovrigt:

5. 3b. Om ja.. Hur ldnge har du gatt till samma salong?
Markera endast en oval.

) Nagra besok
) 1-3ar
) 4b6ar

) Over 6 ar

6. 3c. Om nej, varfor?
Markera endast en oval.

(") Tarden salong som har tid
"_. Har ingen skillnad pa salong
(") Varit missndjd forut
() Vill prova lite olika
) Ovigt:

7. 3d. Om du inte klipper dig pa salong, varfor?
Markera endast en oval.

Priset

) Oppettider passar inte mig
) En bekant klipper

(") Frisérskrack

() Klipper sjalv

) Ovrigt:

https://docs.google.com/a/ha.ax/forms/d/1TVMEKSctMKGnsS3W1e55GytAOEtRS5e8U5v8WaHB8vbBg/printform

20-11-2016 11:29

Sida2avs
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Bilaga 1/3 (5) Enkat

Kundlojalitet hos Aldndska frisérbestkare

8. 4. Gar du till en liten/medel/stor salong? *
Markera endast en oval.

) Liten (1-2 anstéllda)
) Medel (3-6 anstéllda)
) Stor (over 6 anstéllda)

) Gar ej till salong

9. 5. Vad tycker du dr viktigast med en frisérsalong? *
Markera endast en oval.

) Oppettider

) Priset

) Salongens lage

) Salongens utseende

) Expertis i yrket

10. 6. Vad gor dig nojd med ett frisorbesok? *
Markera endast en oval.

) Resultatet &r som jag férvantat mig
") Bra kommunikation
) Trevligt bemétande

") Friséren kommer med idéer

) Qvrigt:

11. 7. Hur hittar/hittade du en frisor att ga till? *
Markera endast en oval.

) Tips frén vén
) Sociala medier
) Googlar
) Reklamii tidningen
() Letar i mitt néromrade

') Telefonkatalogen

12. 8. Vilka tider passar dig béast att besdka friséren? *
Markera endast en oval.

() 812
() 1215
) 15417

) 17-21

https:/fdocs.google.com/afha.ax/forms/d/1VMEKSctMKGnsS3W1e5SGytADEtRS6eB8UGBvBWaHBvbBg/printform

20-11-2016 11:29

Sida 3av b
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Bilaga 1/4 (5) Enkat

Kundlojalitet hos Aléndska frisérbestkare 20-11-2016 11:29

13. 9. Hur bokar du din frisortid? *
Markera endast en oval.

) Telefon

) Internetbokning

) Besoker salongen
) Drop in

) Gar ej till salong

14. 10. Hur snabbt vill du fa tid till frisoren nér du bokar? *
Markera endast en oval.

) Samma dag

) Inom en vecka

) Inom en manad

) Har ingen skillnad

) Gar ej till salong

15. 11. Vad skulle fa dig att prova en annan salong? *
Markera endast en oval.

) Hort positivt om den salongen
) Bilivit tipsad av nagon
) Sociala medier har fangat mitt intresse
) Reklam i tidningen har fangat mitt intresse

) Skulle inte kunna ténka mig byta salong

16. 12. Féljer du nagon frisorsalong pa sociala medier? *
Markera endast en oval.

() Ja

) Negj
17. 13. Vilken typ av innehall vill du se fran din frisérsalong i sociala medier?

Markera endast en oval.

_'__) Bilder p& kunders resultat
) Tavlingar / Erbjudanden
:_:77 | Salongens vardag av medarbetarna

() Ovrigt:

https://docs.google.com/a/ha.ax/forms/d/TVMEKSctMKGnsS3W1e5SGytAOEtRS5eBUSvBWaHBvbBg/printform Sidad4avhs
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Bilaga 1/5 (5) Enkat

Kundlojalitet hos Aldndska frisérbesdkare 20-11-2016 11:29
18. 14. Tycker du det ar viktigt att frisorer haller sig uppdaterade inom trender? *
Markera endast en oval.

) Ja
) Nej

19. 15. Har du blivit missndjd efter ett frisorbesok? *
Markera endast en oval.

) Ja
) Nej

Om NEJ hoppa till fraga 16!

20. 15a. Om ja, hur gick du tillvdga?
Markera endast en oval.

") Horde av dig till friséren
B ) Gick till nagon annan frisér
() Gjorde ingenting
. Delade mitt missnéje med andra

) Ovrigt:

21. 15b. Om ja, kommer du ga till samma frisor igen?
Markera endast en oval.

) Ja
'_1 Samma salong men annan frisor
) Nej

22. 16. Ovriga synpunkter pa frisorbesok. (Forslag pa forbittringar osv)

B Google Forms

https://docs.google.com/a/ha.ax/forms/d/IVMEKSctMKGnsS3W1e55GytAOEtRS5eBUSvEWaHBvbBg/printform Sida6avs



Bilaga 2/1(14) Sammanstallning av svar

1. KOn (582 svar)

@ Kvinna
@® Man

)

88,3%

2. Alder (582 svar)

@ 18-25
® 26-40
© 41-60
® 61>




Bilaga 2/2(14) Sammanstallning av svar

3. Gar du alltid till samma salong? (582 svar)

@ Ja

@ Nej
@ Klipper mig inte pa salong

3a. Om ja, varfor? (395 svar)

@ Kanner fristren
@ Varit néjd
@ De anvéander ett visst marke

@ De anvénder ekologiska
produkter

@ FPriset

@ Specialiserad salong (tex
man)

® Ovriga
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Bilaga 2/3(14) Sammanstallning av svar

3b. Om ja.. Hur ldange har du gatt till samma salong?

(400 svar)

27,8%

3c. Om nej, varfor? (166 svar)

@ Nagra besok
@ 1-3ar

@ 4-6ar

® Overb ar

@ Tarden salong som har tid
@ Har ingen skillnad pa salong
@ Varit missnéjd férut

@ Vill prova lite olika

@ Ovriga
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Bilaga 2/4(14) Sammanstallning av svar

3d. Om du inte klipper dig pa salong, varfér? (79 svar)

@ Priset
22.8% ® Oppettider passar inte mig
@ En bekant klipper
@ Frisérskrack
@ Klipper sjélv

@ Ovriga

4. Gar du till en liten/medel/stor salong? (582 svar)

@ Liten (1-2 anstélida)
@ Medel (3-6 anstillda)
@ Stor (6ver 6 anstillda)
@ Gar ej till salong
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Bilaga 2/5(14) Sammanstallning av svar

5. Vad tycker du ar viktigast med en frisérsalong? (582 svar)

@ Oppettider

@ Priset

@ Salongens lége

@ Salongens utseende
@ Expertis i yrket

6. Vad gor dig nojd med ett frisdrbesok? (582 svar)

@ Resultatet &r som jag
férvantat mig

@ Bra kommunikation
@ Trevligt bemétande
@ Friséren kommer med idéer

@ Ovriga
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Bilaga 2/6(14) Sammanstallning av svar

7. Hur hittar/hittade du en frisér att ga till? (582 svar)

@ Tips fran van
@ Sociala medier
@ Googlar
@ Reklam i tidningen
_ A @ Letar i mitt ndromrade

@ Telefonkatalogen

8. Vilka tider passar dig bast att besoka frisoren? (582 svar)

® 812

® 1215
@® 1517
@ 17-21
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Bilaga 2/7(14) Sammanstallning av svar

9. Hur bokar du din frisortid? (582 svar)

@ Telefon

@ Internetbokning
@ Besoker salongen
@ Drop in

@ Gar ej till salong

10. Hur snabbt vill du fa tid till frisoren nar du bokar?
(582 svar)

@ Samma dag

@ Inom en vecka

@ Inom en manad
@ Har ingen skillnad
@ Gar ej till salong
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Bilaga 2/8(14) Sammanstallning av svar

11. Vad skulle fa dig att prova en annan salong? (582 svar)

@ Hort positivt om den salongen
@ Blivit tipsad av nagon

@ Sociala medier har fangat mitt
intresse

@ Reklam i tidningen har fangat
mitt intresse

@ Skulle inte kunna ténka mig
byta salong

12. Foljer du nagon frisérsalong pa sociala medier?
(582 svar)

® )
® Nej
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Bilaga 2/9(14) Sammanstallning av svar

13. Vilken typ av innehall vill du se fran din frisorsalong i

sociala medier?
(538 svar)

@ Bilder pa kunders resultat
@ Tavlingar / Erbjudanden

@ Salongens vardag av
medarbetarna

® Ovriga

14. Tycker du det ar viktigt att frisorer haller sig

uppdaterade inom trender?
(582 svar)

® Ja
® Negj
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Bilaga 2/10(14) Sammanstallning av svar

15. Har du blivit missndjd efter ett frisorbesdk? (582 svar)

® Ja
@ Nej

15a. Om ja, hur gick du tillvdga? (451 svar)

@ Hérde av dig till frisdren
@ Gick till n&gon annan frisér
@ Gjorde ingenting

@ Delade mitt missndje med
andra

@ Ovriga
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Bilaga 2/11(14) Sammanstallning av svar

15b. Om ja, kommer du ga till samma frisor igen? (455 svar)

® Ja
@ Samma salong men annan
frisor

@ Nej
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Bilaga 2/12(14) Sammanstallning av svar

16. Ovriga synpunkter pa frisdrbesok. (Forslag pa férbattringar osv)

Det ar mycket viktigt for mig med ekologiska produkter och om jag bara ska klippa mig vill jag inte
sitta i spraydamm, vill inte heller se frisérer hantera kemikalier utan handskar och munskydd eller
att mina barn ska bli sprayade. Vill ni géra nat kul for barnen, gor en lock eller kreppa lite, sluta
spraya!!

Det ar mycket viktigt fér mig med ekologiska produkter och om jag bara ska klippa mig vill jag inte
sitta i spraydamm, vill inte heller se frisérer hantera kemikalier utan handskar och munskydd eller
att mina barn ska bli sprayade. Vill ni géra nat kul for barnen, gor en lock eller kreppa lite, sluta
spraya!!

Hjélp med val av frisyr

Hjalp med val av frisyr

Det finns flera orsaker till att byta salong, ofta vill man boka en viss tid och tittar vilken salong som har
en tid ledig just da.

Priset!

Undvika starka dofter fér kund. Manga kansliga kunder

Att jobba med nya system med fargning, ny teknologi, att passa fargning till har Iangd. Och klippa har
med bra kvalitet, anpas frisor som passa till perssonen.

Jag har gatt till samma frisér manga ar, varit "otrogen" nagra ganger bara for att préva nagot annat
men aldrig varit lika ndjd. Hon kdnner mig och mitt har, vet vad som funkar och inte och vagar
komma med forslag.

Tycker att priserna ar for hdga nar det galler langt har, speciellt nar man bara ska farga utvaksten sa
maste man anda betala samma pris som om man skulle farga hela haret. Rabatterade besok nar
dom den dagen har en lucka som ska fyllas

For att vara sa frisortatt som Aland &r priserna helt sinnessjuka. Det ar som en kartell.

Jag bokar alltid in nasta besok nar jag klipper mig.

Har frisOren ett trevligt bemoétande, lyssnar pa kunden och har egna forslag pa lager som ar
passande, samt att resultatet ar bra sa kommer jag tillbaka.

Enkaten ar ofullstandig och tvingar respondenterna till svar som kanske inte stammer. Fraga 5 och 7
saknar t.ex mojlighet till att Idgga ett eget svar.

Skulle garna fa ga att kryssa fler alternativ per fraga .

Jag bokar alltid ny tid x-antal veckor framat nar jag ar till frissan.

Det ar trevligt att bli bjuden pa en kopp kaffe, tex medan fargen verkar. (Pa fraga 14 ville jag klicka i
"ja", men endast "nej" funkade. Kan vara bra for er att veta, det kanske har strulat for flera).

IJag vill kunna boka pa natet, men tycker dom system som nagra anvander sej av idag ar icke
anvandarvanliga.

Uppskattar internetbokning och kvallstider. Besdker garna frisérer som ar bra pa att tvatta har (lang
massage ;) ).

Frisérer borde i allmanhet lara sig mer om lockigt har. Kanns som att valdigt fa frisérer kan lockigt har
eller vet vilka produkter som passar.
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Trevligt bemoétande, idéer och tips fran frisoren!
Onskar mera anpassade priser relaterat till tidsatgangen pa barn, de tar alla samma pris for barn
oavsett

Bilaga 2/13(14) Sammanstallning av svar

behovet hos kunden som varierar stort beroende pa har/kille/tjej

Vissa stolar ar valdigt harda och obekvama i "min" salong. Viktigt att man kan sitta bekvamt med
ryggen och nacken.

Har inte synpunkter da jag redan ar 100% néjd med min frisér &

Jag skulle garna vilja att jag 6verskadligt och Iatt skulle kunna se vad olika delar kostar! ja om jag
under besoket blir erbj. t.ex tvatt eller fon!

Kunde vara billigare. Mera miljomedvetenhet (ekologiskt, gron salong)

Fraga 4, den salong jag gar till bestar av ett gang egenféretagare som delar utrymme, sa det blev
svart att svara pa den fragan.

Gillar inte alls att frisoren testar nya grejer om an sma trots att jag sagt att jag vill ha det exakt som
forut.

Erbjud alltid ekologiska produkter vid besdket o vid ev hemkdp

Bra rabatt for hela familjen

Anser friséren lite ska kunna lasa av kunden ,tex ansiktsform ,stilen mm ! Och inte ta for givet att bara
foér man ar éver 50 ar blir det automatiskt en " tantfrisyr " &

Pa fraga 6 vill jag valja fler &n ett alternativ. Jag vill bli n6jd och de maste kunna sin sak men samtidigt
vara trevliga och inte for dyra.

Mera dropin tider

Mer info om mdgjligheten att donera har nar man klipper av langt obehandlat har.

Ni har int alls frdgat om de ekologiska aspekterna , vad man anvander for produkter pa salongerna.
Det var en faktornsom spelade in nar jag bytte salong senast. ( har klippt mig pa samma stélle nu i
c tre ar).

Att de haller sig ajour aven med annat an "vanligt" har. Dvs aven Skagg, Afrikanskt har, valdigt lockigt
osv. Ser till att fortbilda sig sa att &ven mina vanner kan ga till samma som jag.

Garna en skon huvudmassage, fargning av 6gonfransar, bryn kanske tom manikyr, pedikyr pa samma
gang.

Ar valdigt dyrt

Det ar for dyrt att ga till salong.

Pa vissa fragor hade velat svara med 2 alternativ

Viktigt med social kompetens och vilja lyssna pa kunden men ocksa vaga komma med egna
synpunkter som man som kund kanske inte ens ténkt pa

Pa vissa av fragorna passade inget alternativ! T ex 7 och 8. Borde finnas ett 6ppet alternativ

Skulle garna velat pricka i fler svar pa vissa fragor. Bra nar det finns flera frisérer pa samma salong
som ar duktiga, da kan man ta en annan om inte ens vanliga frisor rakar ha tider. Tex fargning och
dylikt har de ju sparat fran tidigare .

Angaende tider som passar bast att ga till friséren. Det beror ju pa om de har t.ex. I6rdagsoppet eller
om man kan ga pa en ledig dag. Dar kunde har varit lite fler alternativ.

Om det var billigare att klippa sig skulle jag ga oftare till frisdren. | nulaget gar jag max 2 ggr/ar.
Klipper mina egna barn ocksa.
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En kommentar till utformningen av enkaten; ni kunde ha haft att man fick kryssa i flera alternativ pa
nagra fragor. Pa tex 3a, 3d och 5 skulle jag ha fyllt i 2 alternativ

Massage av harbotten i samband med tvatt

Att fler frisérer borjar med produkter som ar helt eko och dven marknadsfor det samt att frisérer bor

Bilaga 2/14(14) Sammanstallning av svar

kunna redogora for innehallet i produkter pa forfragan. Bade for frisérernas och kundernas skull.

Det basta med min salong ar att den ar gron!!!

De skulle kunna tipsa om frisyrer, hur man skéter och fixar och vilka produkter man kan behoéva. De
verkar radda att hjalpa. Vill ocksa ga fran friséren och kdnna mig snygg, de fixar inte ens om man
sager att man vill ha det fixat. Blaser torrt och platt, det ar allt. Jag gar till olika frisérer, liten och lite
storre, en fraga stammer inte in... &2

Att lyssna pa kunden! Inte bara klippa samma frisyrer.....

Jag tycker att priset ar for hogt. Klippningspriserna hojs varje ar och min I16n star stilla.

Gillar inte frisérer som babblar oavbrutet. Skont att bara fa vara och bli ompysslad. Lite prat ar ok.

Man ska alltid saga till om man inte ar nojd. Friséren vet ju inte om det annars. Min frisér gér om det
om det blivit fel

Jag bokar alltid nasta tid innan jag [dmnar salongen.

Frisorer behover bli battre forsaljare. De har ju guldlage. Men jobbar sallan aktivt med det.

Jag har 6ljt med min frisor till de olika salongerna hon har jobbat pa, det viktigaste fér mig ar att fa
samma frisdr och inte ndédvandigtvis samma salong.

Priserna &r alldeles for hdga . Saknar harforlagning pa Aland till vettiga priser,

Fler svarsalternativ i enkaten nu fanns inte alternativ som passar mig att vélja tog bara ett svar . Gar
till en kompis som jobbar som frisér o klipper mig darfér har jag valt den frisdrsalongen skulle
annars sOka upp en skulle vilja besdka en ekofrisor i sa fall

alands enda grona salong ar alltid n6jd o trevligt bemétande

Undersokningen var medelmattig. Ge madjlighet att fylla i ett tredje kon, tdnk.igenom frdgorna mer

Har inget att tillagga

Om man bokar brudfrisyr, make up ett ar tidigare skall det halla man skall inte som jag fa veta 10
dagar fore att sminkning far ske annanstans darav mitt byte till en med battre logistik och trevligare
kommunikation :)
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