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1 INTRODUKTION

Introduktionen till arbetet kommer att ge l&saren en inblick i vad examensarbetet handlar
om och den kommer att bestar av inledning (1.1), problemformulering (1.2), syfte (1.3),

avgransningar (1.4) och begreppsdefinitioner (1.5).

1.1 Inledning

| dagens samhélle anvénder vi internet alltmera och enligt forskning som nyligen gjorts
av Statista (Statista 2019) har man kommit fram till att 4,4 miljarder av vérldens populat-
ion anvander internet. Eftersom en stor del av befolkningen anvénder internet fungerar
den som en utmarkt marknadsforingskanal for foretag. Via internet ar det dessutom lattare
att na en sarskild malgrupp eftersom information om kunderna finns latt tillganglig pa
natet. Enligt Uzialko (Uzialko 2018) kan foretag samla information om kunden pa olika
satt, t.ex. fran kundens aktivitet da hen interagerar med foretagets webbsida d.v.s. foreta-
gen kan folja upp vilka produkter kunden sokt pa och darefter kan de marknadsféra de
ratta produkterna for just den kunden. Nar foretagen har skaffat sig kunskap om kunden
sa ar det lattare att marknadsfora relevant innehall for en kund. Férutom detta maste fo-
retagen hitta en passande kanal dar de kan marknadsfdra sina produkter och enligt en
rapport av The Radicati Group (2018 s. 3) sa anvander en stor del av befolkningen e-post,
vilket gor det till ett bra kommunikationsmedel for marknadsforare. | rapporten har man
kommit fram till att det finns 3,8 miljarder (se figur 1) e-postanvéndare vérlden 6ver och
anvandningen berdknas stiga med 3 % varije ar, vilket betyder att antalet anvéandare ar
2022 kommer att vara 4,2 miljarder. Kommunikation via e-post ar dessutom ett av de
vanligaste kommunikationsmedlen mellan foretag och kund. (The Radicati Group 2018
S. 2)



2018 2019 2020 2021 2022
Worldwide Email Users* (M) 3,823 3,930 4,037 4,147 4,258
% Growth 3% 3% 3% 3%
Table 2: Worldwide Email User Forecast (M), 2018-2022

(*) Note: Includes both Business and Consumer Email users.

Figur 1 Statistik ver e-postanvéndare (The Radicati Group, 2018)

Det tillkommer manga andra fordelar som foretagen kan ha nytta av da de anvander sig
av e-postmarknadsforing. Enligt Acevedo (2018) far man genom anvéandning av e-post
snabbt ut sitt budskap till kunderna pa ett kostnadseffektivt sétt. Det finns inga geogra-
fiska forhinder eftersom foretagen och kunden kan kommunicera oberoende i vilken tids-
zon de befinner sig i. Utover detta kan foretagen rikta sin marknadsforing till réatt kund
genom att skicka e-post till kunder som har gett sin tillatelse om att ta emot e-postmark-
nadsforing. Kunden blir i detta fall mera mottaglig for innehallet da hen har gett sin tilla-
telse om att ta emot marknadsforingen. Féretagen kan dessutom skraddarsy innehallet sa
att det passar bade nya kunder och kunder som varit en langre stund hos foretaget.
(Acevedo 2018)

Nyhetsbreven inom e-postmarknadsforing ar enligt Kalyn New (New 2018) en viktig del
eftersom foretagen kan via dem na ut till kunderna pa ett battre satt. Dessutom kan man
enligt New med hjalp av e-post automatisering skraddarsy innehallet sa att det blir mer
personifierat, vilket gor att innehallet blir mer relevant for mottagaren (New 2018). Enligt
HubSpot (2018) kan man med dagens teknologi gora det mojligt for foretagen att anvanda
sig av denna metod i samband med utskick av nyhetsbreven. Dartill s3 menar HubSpot
att man med hjalp av automatiserad marknadsféring kan skapa innehall som ar personligt
anpassat, vilket gor att innehallet & mera anvandbart for att na de ratta kunderna och fa
en stark relation (HubSpot 2018). Automatisering kommer dessutom att bli allt vanligare,
vilket har bevisats i Salesforces arliga rapport (2017 s. 19) dar man undersokte 3,500
marknadsforingsledare runt om i varlden och kom fram till att 67% av marknadsforings-
ledarna for tillfallet anvander sig av en automatiserad marknadsforingsplattform och att

21% planerar att borja anvanda inom de tva narmaste aren. (Salesforce 2017).
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Bakgrunden till varfor detta &mne har valts ar for att jag sjalv prenumererar pa manga
olika nyhetsbrev och ibland anser jag att innehallen inte ar givande for mig. Eftersom jag
handlar ofta pa natet sa okar meddelandena i inkorgen, bade ombedda och oombedda e-
postmeddelanden. Innehallet i nyhetsbreven varierar, allt fran rabattkuponger och nyin-
komna produkter till innehdll som &r baserade pa mina tidigare kop och sokningar pa
natbutiken. Den framsta orsaken till varfor jag avslutar en prenumeration ar for att e-
postutskicken sker for ofta eller for att innehallet inte &r givande for mig. Med det har
som grund kommer arbetet att fordjupa sig i kundens attityd gentemot automatiserade

nyhetsbrev.

Denna studie kan vara till hjalp for foretag som anvénder sig av e-postmarknadsforing,
dar man ger ut nyhetsbrev till sina prenumeranter. Om féretagen far battre kinnedom om
hur kunderna forhaller sig till innehallet i nyhetsbreven sa kan de lattare gora forandringar

och forbattra nyhetsbreven, vilket bade gynnar kunden och foretaget.

1.2 Problemformulering

Inledningen ger en grund till det problem som skall undersokas, d.v.s. hur kanner sig
prenumeranterna gentemot innehallet i nyhetsbrev och hurudant innehall anses vara av
varde da man prenumererar pa ett nyhetsbrev. Eftersom nyhetsbreven ar till for att mark-
nadsfora produkter pa kundens begéran och intressera kunden sa kan nyhetsbreven gora
mer skada an att vara till nytta om detta inte foljs. Detta kan beskrivas enligt Forneris
(2018) som menar att manga kunder borja prenumerera eftersom de far t.ex. en rabattku-
pong pa sitt forsta kop och da galler det for foretagen att uppratthalla ett intressant innehall
for att kunden inte skall avsluta prenumerationen (Forneris 2018). Det & med andra ord
viktigt att man genomfor en bra och relevant marknadsforing via e-posten och att man
skickar nyhetsbrev endast pa kundens begaran. | annat fall kan foretaget forstora sitt rykte,
vilket troligtvis leder till att kunder inte kommer att finna intresse for foretagets nyhets-
brev igen. Enligt en forskning av Micheaux (2011 s. 47) dar man undersokte effekterna
av relevanta och irrelevanta e-postmeddelanden, kom man fram till att irrelevant innehall,
bade innan man 6ppnat meddelandet och efter, ledde till bl.a. avslutande av prenumerat-
ioner och irritation hos mottagaren. Meddelanden som daremot hade relevant innehall for
10



mottagaren ledde till att flera klickade och besokte webbsidan, samt att de hade ett posi-
tivare forhallningssatt mot foretaget (Micheaux 2011 s. 46 f.).

Eftersom relevant innehall ar viktigt for mottagaren skulle det optimala vara att nyhets-
breven inneholl produkter och nyheter som baserades pa kundens sokningar pa natbutiken
eller att personen sjalv kunde fylla i hurudant innehall hen vill ha i sina nyhetsbrev. Med
hjalp av automatisering ar detta mojligt, dock skulle det begransa foretagen att marknads-
fora produkter som kunden inte visar intresse for eller produkter som kunden inte soker
efter, men kunde vara intresserad av. Hur skall man i detta fall hitta en balans mellan
kundens behov for specifika produkter och foretagets behov av att marknadsfora produk-
ter i saljframjande syfte? For att kunna ge ett relevant innehall bér nyhetsbrevet vara per-
sonligt anpassat, vilket betyder att innehallet bor vara personifierat. Vad tycker prenume-
ranter om detta och var gar gransen for att prenumeranten inte skall kdnna att hennes

personliga uppgifter anvands pa fel satt?

1.3 Syfte

Syftet med examensarbetet &r att undersoka om nyhetsbreven fran Zalando, ShopAlike.fi
och Lands” End ar automatiserade. Dartill undersoks det hur prenumeranter i aldern 20-
29 ar forhaller sig till denna typ av nyhetsbrev, d.v.s. nyhetsbrev dar innehallet ar skrad-

darsytt for en viss prenumerant.

1.4 Avgransningar

| detta arbete kommer jag att redogora for e-postmarknadsforing med fokus pa automati-
serade nyhetshrev. Fokuset kommer att ligga pa prenumerantens attityd till innehallet,
samt hur hen forhaller sig till personifierat innehall. Arbetet behandlar inte skréappost eller
andra e-postmeddelanden sasom transaktions-, konfirmations,- och re-engagement e-

post.

For att utreda syftet kommer en grupp respondenter att prenumerera pa en till tva nyhets-

brev fran Zalando eller ShopAlike.fi och Lands” End. Andra néatbutikers nyhetsbrev tas
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inte i beaktande. Respondenterna som anvénds for undersokningen kommer att vara mel-
lan 20-29 ar gamla och malgruppen avgransas till huvudstadsregionen Helsingfors.
Denna malgrupp &r utmarkt att studera eftersom det inte tidigare har gjorts mycket forsk-
ning inom amnet i Finland. Undersokningen behandlar endast nyhetsbrev mellan féretag
och kund, d.v.s. B2C.

1.5 Begreppsdefinitioner

Definitioner pa olika begrepp (se tabell 1) har tagits fram for att gora det lattare for lasaren

att forsta innehallet i texten.

Tabell 1 Begreppsdefinitioner

Automatisering: Definieras enligt NE som “inférande av steg i en process som gor att

processen mer eller mindre gér av sig sjélv.” (Nationalencyklopedin)

Automatiserad marknadsforing: Engelskans begrepp marketing automation som for-
kortas som MA. MA gor det mojligt att skicka ratt innehall till ratt kund pa ett kost-
nadseffektivt sdtt och forhindrar att irrelevant information skickas till kunder. (Sahl-
berg 2017)

CRM: Definieras enligt SuperOffice som ” CRM, eller Customer Relationship Mana-

gement, ar en verksamhetsstrategi skapad for att forbattra omsattning och Iénsamhet,

reducera kostnader samt att 6ka kundlojaliteten.” (SuperOffice 2018)

E-handel: Definieras enligt NE som “elektronisk handel, ndthandel, distanshandel som
sker med hjalp av fast eller mobil datakommunikation.” (Nationalencyklopedin)

E-handelskonsument: Begreppsdefinition har framtagits utgaende ifran begreppen E-
handel och konsument i Nationalencyklopedin:

E-handel: Definieras enligt NE som “elektronisk handel, nidthandel, distanshandel som
sker med hjalp av fast eller mobil datakommunikation.” (Nationalencyklopedin)
Konsument: Definieras enligt NE som  &r den som koper eller anvander varor och
tjanster.” (Nationalencyklopedin)

E-handelskonsument kan da definieras som; en person som handlar produkter eller

konsumerar tjanster via natet. (Nationalencyklopedin)
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Granssnitt: Definieras enligt NE som ” i tekniska sammanhang en véldefinierad och

formellt beskriven kontaktyta mellan tva system eller enheter.” (Nationalencyklopedin)

Inbound marketing: Definieras enligt Invise som ”Inbound Marketing handlar om att
lyssna och forsta kunden och métas pa dennes villkor. Framfor allt handlar Inbound
Marketing om att erbjuda ett vérde i det man kommunicerar. Det ger langsiktigt Ionsam

marknadsforing, battre kundrelationer och hogre forséljning.” (Invise)

Leder: Engelskans begrepp leads/lead generation, definieras enligt Stoor som ” For-
saljning leder genereras fran utskick, e-post eller formular webbplats. Leder ar poten-
tiella kunder, och CRM hanterar dessa leder till sidljteam.” (Stoor 2012) Besokare vid

webbplatser kan omvandlas till leder, d.v.s. potentiella kunder (Apsis).

Personalisera: Definieras enligt Synonymer.se som “gora personlig, individualisera

(bland annat om webbsidor och direktreklam)” (Synonymer.se)

Programvara: Definieras enligt NE som programvara dr datorprogram eller pro-

gramsystem.” (Nationalencyklopedin)

ROI: Svenskans begrepp Avkastning pa investering, avkastning definieras enligt E-
conomic som ’Avkastning ér ett Ionsamhetsmatt som visar hur virdet pé en tillgdng
fordndrats fran en viss tidpunkt till en annan.” Déar ROI forklaras som » Begreppet av-
kastning pa investering (Return on Investment, ROI) anvands ofta for att berakna och

utvirdera en investering.” (E-conomic 2018)

WYSIWYG: Definieras enligt NE som “ what you see is what you get, princip for
utformning av kontaktytan for datorprogram. Idén, som utvecklades i slutet av 1970-
talet av forskare pa Xerox PARC, innebar t.ex. att ett ordbehandlingsprogram sa langt
mojligt ska aterge ett dokuments faktiska utseende pa bildskarmen inklusive teckensnitt
och bilder och alltsa inte innehdlla koder.” (Nationalencyklopedin)

2 TEORETISK REFERENSRAM

Teoridelen kommer att basera sig pa kallor tagna fran relevanta webbsidor, tidigare forsk-

ningar och litteratur, vilka framkommer i forsta avsnittet som handlar om informations-

sokningsprocessen (2.1). Dérefter foljer e-postmarknadsforing (2.2) som innefattar e-

postmarknadsféring med mottagarens samtycke och automatiserad e-postmarknadsfo-

ring. Vidare behandlas nyhetsbrev (2.3) som innehaller tidigare forskning av innehallet i
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nyhetsbrev och personlig anpassning. Den sista delen handlar om manniskans attityder
(2.4) som innefattar rubriken och innehallets paverkan hos mottagaren.

2.1 Informationssokningsprocessen

For att hitta fakta till teoridelen sa har manga olika kallor anvants, varav Ebook Central
har varit den mest anvanda kéllan eftersom den har gett tillganglighet till elektroniska
bocker. Vidare har artiklar hittats i databaserna EBSCOhost och Emeraldinsight, medan
storsta delen av begreppsdefinitionerna har tagits fran Nationalencyklopedin. Ut6ver
dessa databaser, har d&ven Arcadas egna biliotek haft bocker som varit relaterade till &mnet

och darfor har de ockséa anvants i arbetet.

Enligt Bryman & Bell (2013 s. 125 & 127) &r det ar viktigt att tinka pd synonymer till de
nyckelord man anvander, samt att se 6ver stavningen att den ar korrekt, for att fa basta
mojliga sokresultat da man soker efter information. (Bryman & Bell 2013) Darfor har
nyckelord sdsom automatisering, e-postmarknadsféring och nyhetsbrev anvants framst i
detta arbete for att fa storsta mojliga sokresultat. Dessa s6kningar har gjorts pa svenska,
medan s6korden e-mail marketing, newsletters, automation och attitude har varit begrepp
som sokts pa engelska. Engelska sokord har framst anvénts p.g.a. att de har gett fler traffar

vid en sokning, dar manga artiklar har varit anvandbara.

Eftersom nyhetsbrev och sérskilt automatiserade sadana, ar ett relativt nytt begrepp har
storre delen av teorin tagits fran Internetkallor eftersom dar har funnits tillgangliga veten-
skapliga artiklar inom omradet. Webbsidor och dess innehall som anvénts i detta arbete
har granskats kritiskt eftersom Bryman & Bell (s.125) papekar att man bor forhalla sig
kritiskt till en del natsidor eftersom informationen kan vara skriven av vem som helst.
Darfor ar det viktigt att bl.a. tdnka pa vem upphovsmannen &r och nér sidan senast blev
uppdaterad. (Bryman & Bell 2013 s.125)

2.2 E-postmarknadsféring

Marknadsforing definieras enligt Armstrong et al. (2017 s. 32) som ”Marketing is engag-

ing customers and managing profitable customer relationships.” Med andra ord betyder
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det att marknadsforingen ar till for att tillfredsstélla existerande kunder men den maste
ocksa kunna attrahera nya kunder. Marknadsforing har lange funnits pa offentliga platser,
men tack vare teknologin sa finns marknadsfaringen nu tillganglig pa bl.a. sociala medier
och bloggar p.g.a. att en stor del av kunderna befinner sig pa natet. Detta ar aven till en
stor fordel for marknadsférarna eftersom de kan na kunderna mera personligt och direkt.
(Armstrong et al. 2017 s. 32 f.) Aven fast sociala medier har fungerat bra som marknads-
foringskanal sa har det bevisats att man fangar mottagarens uppmarksamhet mer via e-
post. Enligt Armstrong et al. (2017 s. 464) definieras e-postmarknadsforing som ’Sending
highly targeted, tightly personalized, relationship-building marketing messages via
email.”. E-postmarknadsforing ger marknadsférare en chans att skraddarsy och personi-
fiera innehallet for en viss mottagare eller grupp. Detta leder oftast till att kunden ser mer
positivt pa innehallet da produktutbudet riktas just till den personens intressen. E-post-
marknadsforingen har manga andra fordelar, det har bl.a. bevisats att den ger bast ROI-
varde eftersom denna typ av marknadsforing &r valdigt kostnadseffektiv for foretagen.
Innehallet &r dessutom inte bara text, nufortiden finns det mycket farger och bilder s att

innehallet blir mer inbjudande for mottagaren. (Armstrong et al. 2017 s. 464)

2.2.1 E-postmarknadsforing med mottagarens samtycke

Trots att e-postmarknadsféringen har sina fordelar sa finns det dven nackdelar sasom
skrappost, vilket &r odnskade e-postmeddelanden som fyller inkorgen med reklambaserat
innehall och de skapar oftast irritation hos mottagaren. Forskning visar aven att hela 64
% av vérldens alla e-postmeddelanden som skickas dagligen, ar skréppost. P.g.a. detta
har manga marknadsférare i dagens ldage gjort det mojligt for kunder att sjalva valja om
de vill ta emot e-post eller inte, sa kallad tillstandsbaserad e-postmarknadsféring. Om
mottagaren sedan gett sin tillatelse sa forsoker de flesta foretag ge ut e-post innehall som

intresserar kunden. (Armstrong 2017 s. 465)

Enligt Finlex, lagen om dataskydd vid elektronisk kommunikation, uppdaterad 2004, ka-
pitel 7 om direktmarknadsféring, framkommer det i 26 8, moment ett, att direktmarknads-
foring via e-post endast ar tillaten med mottagarens medgivande. Vidare, i moment tva,
skall mottagaren ha en majlighet att pa ett enkelt satt forbjuda direktmarknadsforingen

fran avsandaren kostnadsfritt. Enligt 28 §, moment ett till fyra, skall det i mottagarens e-
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postmeddelande tydligt framkomma att det handlar om marknadsféring, samt s maste
meddelandet innehalla information om hur mottagaren kan avsluta kommunikationen

fran avsandaren. Slutligen maste avsandaren ange sin identitet i e-postutskicket. (Finlex)

Lagen om elektronisk kommunikation i Finland &r &ven samma i Europa och USA. Enligt
Europeiska Unionens lag (Eur- Lex), Europaparlamentets och radets direktiv om integ-
ration och elektronisk kommunikation, paragraf 13, oombedd kommunikation, moment
ett, sa ar elektroniska meddelanden med syfte att direkt marknadsfora endast tillatna om
prenumeranten gett sitt samtycke. Vidare, i moment fyra, bor e-post, med syfte att direkt
marknadsfora, dven innehalla avsandarens identitet ( Eur-Lex). | USA géller CAN-SPAM
lagen som hanvisar till direktiv om hur e-postmeddelanden i marknadsféringssyfte skall
skotas. Enligt denna lag sa &r det krav pa att avsandaren anvander en e-postadress och
namn, samt postadress som hanvisar till foretaget. Meddelandet bor aven innehalla in-
formation om hur kunden kan avsluta prenumerationen. Amnet maste 6verensstimma
med innehallet i meddelandet och det ska aven framkomma att e-postmeddelandet ar re-
klam. Bade foretaget som far sina produkter marknadsforda och foretaget som skoter om
e-postmarknadsforingen, kan démas infor lagen och bada &r lika ansvariga for att e-post-
marknadsforingen skots korrekt. (Federal Trade Commission 2009)

2.2.2 Automatiserad e-postmarknadsforing

For att forsta begreppet automatiserad e-postmarknadsfaring, forkortat som MA, sa maste
man kunna forsta vad automatiserad marknadsforing innebéar. Enligt HubSpot (2018) héan-
visar automatiserad marknadsforing till en programvara som gor det mojligt att automa-
tisera atgarder som leder de ratta kunderna till foretaget pa ett tids- och kostnadseffektivt
satt. Med hjalp av denna typ av marknadsféring kan man skapa innehall som ar personligt
anpassat vilket gor att innehallet ar mera anvandbart for att na de ratta kunderna och fa
en stark relation (HubSpot 2018).

Marknadsforingsautomation forenklar det manuella arbetet som utfors av foretag och dar-

for ar det givande att anvéanda sig av systemet i e-postmarknadsforing. Automatiserad e-

post definieras enligt Sustenta (2017) som ” Automatiserad e-post ar e-postutskick som
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gar ut till en mottagare utan att det kravs nagra manuella moment fran avsandaren.” Su-
stenta beskriver vidare att Olika regler gor att e-postutskicket gar ivag. Det kan vara att
en ny prenumerant lagts till pa listan, mottagaren har klickat pa en viss lank, besokt en
specifik sida pa webbplatsen eller kopt en produkt i webbshoppen.” (Sustenta 2017). En-
ligt Durga (2015 s. 30) kravdes det mer manuellt arbete forr da man anvénde sig av e-
postmarknadsforing eftersom det géllde att kdpa en databas och ha en server for att gora
det mojligt att sanda ut e-post till de konsumenter som fanns i databasen. | dagens lage
med battre teknologi har plattformar en battre formaga att hitta ratta potentiella kunder,
d.v.s. leder, fran andra kéllor, som sedan samlas for att kunna placeras i foéretagens mark-
nadsforingsdatabas. Nar det galler B2C specialiserar sig plattformarna pa en viss kund,
dar malet ar att utveckla en stadig relation mellan foretaget och kunden. De potentiella
kunderna segmenteras och prioriteras i databasen enligt deras sokbeteende pa natet och
deras utmarkande egenskaper. Denna gruppering gors eftersom man vill skicka ratt inne-
hall till ratt kund. (Durga 2015 s. 30 f.) Enlig Hubspot (2018) &r det viktigt att fokusera
pa inbound marketing automation, dar man centrerar sig runt en eventuell kund och sam-
lar information genom att granska kundens tidigare kdp och hennes integrering med
webbsidor. Lederna &r trots allt grunden till en god MA och darfor ar det viktigt att foku-
sera pa de viktigaste lederna och avlagsna resten och darefter hitta en strategi som funge-
rar. Genom att anvénda sig av inbound marketing kan man fa ett bra ROI varde eftersom
innehallet ar anpassat for kunderna. Om man daremot koper listor med kunduppgifter far
man inte ut en specifik information till ratt kund, vilket paverkar ROI véardet negativt
(HubSpot 2018). Vidare menar Durga (2015) att datahanteringen ocksa ar en viktig del i
processen och med en god datahantering far foretaget en flexibel databas, vilket minskar
risken for skrdppost. Kampanjhanteringen &r en annan viktigt del, dar det géller att de-
signa ett bra och sjalvverkande innehall, dar man efter kampanjen analyserar resultatet
sasom hur manga som mottagit meddelandet, Gppnat och klickat sig vidare. Det galler
aven att se efter att det finns en leveransbarhet, kampanj exekution, sa att e-postmed-
delandena inte gar till mottagarens skrappost. Med andra ord kan man med hjalp av mark-
nadsforingsautomation gora automatiserade e-postkampanjer och styra 6ver lederna,
d.v.s. prioritera dem och skéta om dem pa ratt sétt efter deras behov. (Durga 2015 s. 30
f.)
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Automatiserad e-postmarknadsforing kan vara mer effektiv &n vanlig e-postmarknadsfo-
ring, vilket har bevisats i en undersokning av Dell Technologies tillsammans med IFTF
och 20 experter. | undersékningen kom man fram till att 50 procent av affarsledarna anser
att automatiserade system kommer att ge dem mera tid dver for annat. Kunden kommer
alltid att vara i fokus nar det galler marknadsféring men hur man samlar kundinformation
har utvecklats och med hjéalp av denna nya teknologi finns det en mojlighet att utforska
mer om kunderna och samla mer data for att hitta fler och nya kunder. (Dell Technologies
2018).

2.3 Nyhetsbrev

Inom e-postmarknadsforing ar det viktigt att fa tillatelse av mottagaren att man far skicka
e-post och dessutom har innehallet en stor inverkan pa hur mottagaren uppfattar féretaget.
De manniskor som har bérjat prenumerera pa ett nyhetsbrev, har bestallt det av fri vilja
och da vill de &ven se att det var vart det (Sterne 2001 s. 308). Nyhetsbrev definieras
enligt Yudkin, Gutzman & Holland (2002 s. 13) som: ”An email newsletter contains con-
tent that is distributed to subscribers by email on a regular basis, at no cost to them, with
the ulterior motive of generating direct sales or producing indirect benefits for the sending
company or organization.”Nyhetsbreven har inte alltid varit aktivt anviinda av foretagare
men det &r nagot som har blivit alltmer populart med tiden. Det ar viktigt att veta hurudant
innehall i nyhetsbreven som fungerar for foretagets kunder for att fa givande resultat.
(Yudkin, Gutzman & Holland 2002 s. 9)

Nar kunden gett sitt samtycke att ta emot nyhetsbrev fran foretaget pratar man om opt-in.
Avsandaren har vid det har tillfallet ratt till att skicka e-post till mottagaren fram tills att
hen bestammer sig for att avsluta sin prenumeration, d.v.s. opt-out, da mottagaren med-
delar avsandaren att hen inte langre vill ta emot e-postutskicken (BussinessDictionary
2018). Sterne (2001 s.308 ff.) menar att opt-in alltid &r battre &n att skicka skrappost som
mottagaren inte bett om. En person som sjalv fatt vélja att de vill prenumerera och som
dessutom far emot intressant innehall i nyhetsbreven, kommer troligtvis att fortsétta sin
prenumeration och dven rekommendera nyhetsbrevet till andra. Om mottagaren véljer att
avsluta prenumerationen sa var nyhetsbrevens innehall eventuellt inte som forvantat.

(Sterne 2001 s. 308 ff.) Nar foretaget har fatt samtycke fran mottagaren om att ta emot e-
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postutskick kan det enligt Apsis (s. 11) vara bra att framftéra vem det ar som skickar, vad
e-postutskicken kommer att innehalla och dess frekvens. For att kunna bygga en relation
till kunden maste man enligt Apsis (s. 17) kunna forsta kundens behov och anpassa inne-
hallet efter det. Med andra ord innebéar det att man skickar sadana e-postmeddelanden

som innehaller ndgot vardefullt for kunden. (Apsis)

Hittills har det inte gjorts manga undersokningar pa hur kunderna paverkats av innehallet
i nyhetsbrev. Enligt en undersokning av Disqus (Hue 2018) dar man ville fa fram varfor
personer véljer att borja prenumerera pa ett nyhetsbrev, ansag storsta delen, 36,2 %, att
de borjar prenumerera for att fa mer kdnnedom om ett &mne som intresserar dem och att
35,81 % prenumererar for att de vill ta del av nyheterna som webbsidan har att erbjuda.
Enligt Sahin (Sahin 2015) &r de storsta orsakerna till varfér man valjer att avsluta en pre-
numeration fér manga nyhetsbrev, att det borjar likna spam och att innehallet inte ar re-
levant. Eftersom foretagen konkurrerar om kunderna sa ar det viktigt att inféra den mest
effektiva strategin for att locka kunderna till féretagen. Enligt Peppers & Rogers (s. 1999)
vill féretagen utveckla en relation till kunderna sa att de forblir lojala och for att uppna
detta géller det att standigt fordjupa och forstarka sig i kundrelationen. Med hjalp av tek-
nologin ar det mojligt for foretagen att skraddarsy innehallet i e-postmeddelanden sa att
kunden kan ta del av endast sddant innehall som intresserar, vilket ocksa gor att kund-

ndjdheten okar. (Peppers & Rogers 1999)

2.3.1 Tidigare forskning av innehallet i nyhetsbrev

Det har bevisats i tidigare forskning att intressanta nyhetsbrev paverkar kunderna pa ett
positivt satt. Gutzman & Holland (2003 s. 48) har gjort ett antal fallstudier dar nyhetsbre-
vens innehall undersoktes. Ett av foretagen, vars nyhetsbrev blev analyserade, var nétbu-
tiken Lands” End som erbjuder bl.a. klader och accessoarer for man, kvinnor och barn,
samt heminredning. | denna studie kunde man bevisa att foretagets forséljning steg i sam-
band med att prenumeranterna fick ett intressant innehall i nyhetsbreven. Till en borjan
ansag man att katalogen var for ensidig eftersom man gav ut rabattkuponger varje vecka
och man insag darefter att ingen kund skulle vara i behov av att shoppa varje vecka. Thom
Pharmakis, som jobbade inom foretaget, upptackte problemet och darefter bérjade man

fokusera pa e-postmarknadsforingen, dar framsta malet blev att forsoka fa flera besékare
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till natbutiken. Foretaget fick fram statistik pa att 95% ville ha nyhetsbrev varje vecka,
vilket blev en utmaning eftersom man var tvungen att skapa intressant innehall varje
vecka for att fa ndjda prenumeranter. | och med detta bestamde Pharmakis att han skulle
skriva en spannande artikel i varje nyhetsbrev, for att ge kunderna nagot att se fram emot.
Dessa artiklar inneholl bl.a. historier fran bade Local Dodgeville och kunder, olika tips
pa produkter infér hogtider och historierna bakom produkterna. Efter att Pharmakis hade
borjat ta hand om foretagets nyhetsbrev, 6kade prenumeranterna och foretagets forsalj-
ning steg. Det var dock svart att se om nyhetsbreven hade paverkat forsaljningen, men
man kunde se att det fanns nagra resultat som bevisade att nyhetsbreven hade haft en
paverkan. Det team som analyserade resultaten upptackte att det skedde manga klick inom
bara nagra timmar efter att nyhetsbrevet utkommit. Man kom &ven fram till att de histo-
rier som inte var relaterade till produkterna gav battre resultat till skillnad fran artiklar
som fokuserade pa en mindre malgrupp, t.ex. en artikel som handlade om plus size. Vi-
dare kunde man se att nyhetsbrev som inneholl ett stérre utbud av produkter fick kunderna
mer intresserade till skillnad fran information om endast en produkt. Slutligen var rubri-
ken till nyhetsbrevet ocksa av betydelse, det skulle vara en rubrik som tilltalade kunden
for att hen skulle 6ppna meddelandet. Pharmakis summerar att Lands” End fokuse-
rar pa nyhetshrev som skall ge en stark relation till kunderna, som man vill bevara éver
en langre tid. (Gutzman & Holland 2003 s. 49- 54)

2.3.2 Personlig anpassning

Det ar behandigt att skicka innehall beroende pa i vilket lage kunden befinner sig i. For
de kunder som just har blivit medlemmar foredras en valkommen e-post med en rabattkod
pa det forsta kopet. Darefter kan det skickas ut en bekraftelse pa produkterna som be-
stallts. Efter en period av inaktivitet fran kundens sida kan man skicka ut en paminnelse,
sa att kunden kommer ihag foretaget, t.ex. ett nyhetsbrev om de senaste inkomna produk-
terna (Campaign Monitor 2017). Enligt Price (2016) kan det handa att kunden tappar in-
tresset vid nagot skede p.g.a. otaliga meddelanden som foretagen skickar ut, dér en del av
meddelandena innehaller sddant som kunder &r intresserad av, medan andra innehaller
onddig information. Det galler att skraddarsy innehallet pa basta mojliga satt for att kun-
den skall forhalla sig positivt till marknadsforingen och inte vanda sig till konkurrenterna.
(Price 2016)
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Nyhetsbreven kan personifieras sa att innehallet passar for en viss kund. Personalisering
definieras enligt Chellappa & Sin (2005 s. 181) som: “’the ability to proactively tailor
products and product purchasing experiences to tastes of individual consumers based
upon their personal and preference information.” | detta fall far kunderna innehall som &r
baserat pa deras intressen men vidare sa menar Chellappa & Sin att det finns tva faktorer
som paverkar. Den forsta faktorn ar foretagets satt att skaffa information och hur de be-
handlar den. Den andra faktorn & om kunderna &r villiga att ge bort personlig informat-
ion. (Chellappa & Sin 2005 s. 181)

Enligt Charan (2015 s. 415) kan anvandningen av personlig anpassning i nyhetsbrev gora
underverk, men det galler for marknadsforare att leverera det relevanta innehallet pa ratt
tid, plats och till ratt person. Vidare finns det tva typer av personalisering, normativ och
adaptiv personalisering. Normativ personalisering ar baserad pa en viss logik, dvs. kun-
dens beteende pa webbsidan, profil, anvandarens etnicitet, transaktioner 0.s.v. Anvan-
darna ar indelade i grupper, sa kallade "personas”, dar innehallet ar skraddarsytt for grup-
pens intressen. Den normativa personaliseringen ar indelad i tva kategorier, explicit och
implicit. Implicit personalisering innebdr att man granskar kundens aktivitet genom att se
pa antal klickningar pa en webbsida. Denna typ av personalisering anvands inom e-post-
marknadsforing, dar man kan se kundens beteendemonster och darifran séander innehall
baserat pa klickningarna. Explicit personalisering innebér att kunden sjalv kommer med
detaljer som kan leda till att produkter och tjanster visas just for henne, som t.ex. personlig
information i profilen eller svar fran ett frageformular. Adaptiv personalisering baseras
pa kundens tidigare beteende, dar data samlas in genom historik pa t.ex. tidigare kopbe-
teende, dar informationen anvands for att kunna anpassa innehallet och géra det mer per-
sonligt. (Charan 2015 s. 415)

Nyhetsbrevens innehall ar viktigt och de bor vara framstéllda sa att de attraheras av kun-
den. Ett &mne som &r oerhort viktigt ar personifiering i nyhetsbrev, vad kunden anser om
detta. Enligt forskarna Song et al. (2014 s. 89) har kommunikations plattformar gjort det
mojligt att skapa ett mer personifierat innehall till kunderna, vilket gor att relationen mel-
lan kunden och foretaget forbattras, samt att kunden blir mer lojal och tillfredsstalld. 1

undersokningen som gjordes ville man fa fram effekterna av meddelanden som var per-
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sonifierade eftersom man var oséker pa var mottagarens grans gar, d.v.s. nar blir innehal-
let for personifierat. De negativa aspekterna av personifiering ar risken som finns med att
dela sina personuppgifter med en annan part (2014 s. 89 f.). For att minska pa de negativa
effekterna finns det enligt Song et al (2014 s. 90) tva variabler som kan paverka. Dessa
variabler &r kundens kontroll och hur intimt e-postmeddelandet &r. Kundens kontroll in-
nebar att kunder skulle kanna sig mer bekvdma om de fick vélja vilka personuppgifter
foretaget skulle ha tillgang till. E-postmeddelandets intimitet har att géra med foretagets
kommunikation gentemot kunden, dar kunden skulle kanna sig mer trygg om foretaget
anvande sig av ett naturligt sprak och uppgav foretagets personuppgifter i e-postmed-
delandet (Song et. al. 2014 5.90). | undersdkningen som gjordes kom man fram till att
respondenter som mottagit hogt personifierad e-post, kande ocksa att deras personuppgif-
ter hotades. Men da de meddelanden som var personifierade gav en méjlighet for respon-
denten att kunna kontrollera 6ver sina egna personuppgifter sa kande de sig mer bekvama.
Song et. al. kunde darmed konstatera att respondenten kande sig mera trygg da hen hade
mojligheten att kontrollera éver sina egna personuppgifter. | ett annat experiment, dar
man skulle ta reda pa om kunden skulle kéanna sig mer bekvam om foretagets e-postmed-
delanden hade en mer intim grund, kom man fram till att respondenterna k&nde en hogre
sakerhetsrisk for sina personuppgifter da avsandaren var anonym. Daremot fanns ingen
skillnad med sékerhetsrisken for de respondenter som fatt hogt personifierat innehall och
de som fatt lagom personifierat innehall, da foretagets meddelanden var mer intima.
(Song et. al. 2014 s. 96 ff.)

For att nyhetsbreven skall bli mer personliga maste man segmentera kontinuerligt fran att
ha skickat ut ett allmant nyhetsbrev. Aliméanna nyhetsbrev nar hela adresslistan och utgor
en bra bas till ett mer individanpassat innehall, som man kan se i trattmodellen nedan (se

figur 2), dar malet &r att nyhetsbreven skall bli mer och mer personliga. (Apsis s.21)
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\ Allménna nyhetsbrev / Massitelek
\ Segmentera pa kunddata /
\ Segmentera pa statistik /
\jegmentera efter livscykel / Individuella utskick

Segmentera pa individ
och handlingar

Figur 2 Trattmodell, egen, med inspiration fran Apsis segmenteringsskala (Apsis s.21)

2.4 Manniskans attityder

Attityd definieras enligt Solomon (2013 s. 273) som ”...an attitude is a lasting, general
evaluation of people (including oneself), objects, advertisements, or issues.” Varje kon-
sument har formodligen en viss attityd till ett objekt eller en tjanst och det &r dessa attity-
der som paverkar de val vi gor och vem vi viljer att vara. Marknadsforare kan fanga var
uppméarksamhet pa manga olika satt, dock sa finns det enligt Solomon (2013 s. 89) olika
faktorer som inverkar pa hur mottagliga vi ar for ett stimuli. Perceptuella urval, vilket
innebar att manniskan endast lagger fokus pa sérskilda detaljer, véljs utgaende fran per-
sonliga och stimulerande faktorer. Personliga faktorer har att géra med bl.a. erfarenhet
och perceptuell vaksamhet, vilket betyder att vi fokuserar pa sadant som vi for tillfallet
kénner behov av. Vidare har perceptuellt forsvar att gora med vart val pa vad vi vill se

och inte se. Slutligen finns dven anpassning som innebér att vi inte langre reagerar pa ett
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stimuli. Stimulerande faktorer ddremot har att géra med storleken, fargen, positioneringen
och nymodigheten av ett stimuli. (Solomon 2013 s. 88 ff.)

2.4.1 Rubriken och innehallets paverkan hos mottagaren

Andrea L. Micheaux (2011 s. 45) har presenterat tva empiriska studier pa hur annonsérer
kan hjalpa mottagarna att minimera antalet irrelevanta e-postmeddelanden i sin artikel
"Managing e-mail advertising frequency from the consumer perspective". E-postmark-
nadsforing har anvants under en langre tidsperiod och innan begreppet automatiserad e-
postmarknadsforing blev kant sa har marknadsforare haft svart att na ut till de ratta kun-
derna via e-post. Foretag har anvént sig av bulkmarknadsforing, dar man undvikit att fo-
kusera pa vissa kunder, vilket resulterade i att kunder mottog strommar av annonser och
detta ledde till att antalet 6ppnade meddelanden och klick minskade. (Micheaux 2011 s.
45)

Nar man skickar ut e-post annonser tar man séllan kundens perspektiv pa saken i beak-
tande. Kunderna kan kdnna mycket press nar inkorgen fylls av annonsering som inte &ar
relevant. Om man kunde forsta kundens uppfattning om hur detta paverkar sa kunde man
hantera det mer effektivt pa ratt satt och darefter gora det mojligt for sig att utoka e-
postreklamen. Uttrycket e-postannonseringstryck, innebér antalet meddelanden som
skickats under en viss period till en viss kund fran en annonsor. Det kan dven beskrivas
som en frekvens, dar foretaget forsoker skicka ut sa manga e-postmeddelanden som maj-
ligt men att de anda haller sig till en viss grans (Micheaux 2011 s. 45). Enligt en studie
av DMA (Chaffey 2017), skickar storsta delen av foretagen e-post 2 — 3 ganger i manaden
till deras kontakter. Ar 2012 skickade hela 16% av foretagen mer 4n 8 ganger per ménad
till sina kontakter, dessbattre har den andelen minskat till 8% ar 2015 (Chaffey 2017). En
fraga som ofta stalls ar hur ofta foretagen kan skicka e-post for att det inte skall vara for
mycket och enligt Watson (2012) finns det fyra faktorer som inverkar pa detta. Forvant-
ningar, om kunden forvantar sig att fa e-post av en viss frekvens da de borjar prenumerera,
sa kommer de ocksa lattare att acceptera erbjudanden, t.ex. om det star i samband med
registreringen att man kommer att fa dagliga erbjudanden sa kommer kunden att acceptera
det eftersom hen borjade prenumerera. Innehall av varde, kunden accepterar mer ofta e-

post dar innehallet ar av vérde for henne. Lojalitet mot varumarket, om kunden &r en lojal
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kund som handlar hos féretaget ofta, sa tar kunden garna emot erbjudanden av foretaget
for att bl.a. kunna se de senaste nyheterna. Produkten och typen av tjanst inverkar ocksa
eftersom vissa kunder inte &r i behov av t.ex. en viss tjanst eller produkt som inte berér
dem. Det galler att erbjuda det som kunden vill ha och ndar man kombinerar dessa fyra
faktorer kan man fa fram hur ofta man bor skicka e-post for att det skall ge ett positivt
resultat. (Watson 2012)

Det &r viktigt att fokusera pa e-postutskick fran ett och samma foretag eftersom foretaget
kan kontrollera antalet meddelanden som sénds ut och kunder kan vid behov blockera en
viss avsandare. Uppfattat tryck ar en variabel som baseras pa en personlig individ om vad
hen har for uppfattningar, tidigare upplevelser, attityder gentemot ett visst varuméarke och
hur ofta personen far e-post av foretag. Foretagen maste inrikta sig pa dessa personliga
attityder hos individen for att undvika negativa konsekvenser. Negativa konsekvenser an-
ses vara avslutande av prenumeration, radering av meddelanden som inte 6ppnats eller
markering pa att avsandarens innehall ar skrappost, samt blockering. For att undvika detta
gjordes en undersokning for att demonstrera hur foretagen kan minska pa kunders avslut-
ning pa prenumerationer. Genom att kunden redan vid forsta skedet kanner igen innehal-
let sa kan beteenden variera beroende pa innehallet. Om amnet verkar relevant finns det
storre sannolikhet att kunden 6ppnar meddelandet, dock om meddelandet sedan inte &r
relevant da det 6ppnats s kan det ha en negativ konsekvens. Demonstrationen nedan (se
figur 3) visar effekterna av vad som hander om innehallet ar relevant eller inte. (Micheaux
2011 s. 46)
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FIGURE 1
Conceptual Framework

Repeat process,
influences
treatment of next
message from
same advertiser
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Low open rate

Few Click, visit Web site, Perceived pressure +
unsubscriptions print coupon, buy... Unsusbscriptions +
Low irritation Positive attitude Negative attitude

Neutral attitude toward advertiser and toward advertiser and

channel channel

toward advertiser

Figur 3 Micheaux figur éver konsekvenser for innehallet i ett e-postmeddelande (Micheaux s. 47 2011)

Enligt demonstrationen kan man se att route A, dar amnet pa meddelandet &r irrelevant,
leder till att farre manniskor 6ppnar meddelandet och att en del valjer att avsluta prenu-
merationen. Route B, dar amnet och innehallet ar relevant, leder till fler besok pa natsidan
och klick, samt att kunden har en positivt attityd gentemot avsandaren. Slutligen kan man
se att route C, dar amnet ar relevant, men innehallet irrelevant, leder till bl.a. avslutning
av prenumerationer och en negativ attityd mot avsandaren. Enligt denna modell, kan man
konstatera att relevant innehall har en positiv inverkan pa mottagaren. (Micheaux 2011 s.
47)

Nar innehallet i e-postmeddelanden &r skraddarsytt for en viss kund sa forhaller sig kun-
den mera positivt gentemot foretaget. Enligt Shayla Price (2016) sa maste foretag upp-
ratthalla relationen till sina kunder for att kunna tjana sina kunder béattre. De bor vara
engagerade och villiga att arbeta for att en relation skall hallas och da ar automatiserad
marknadsforing en av losningarna. Enligt Price ar kunder enastaende och de njuter av att
fa personlig behandling. Innehallet i e-postmeddelandena de far ar skraddarsydda enligt
deras behov och darfor skulle de ha nytta av att fa automatiserade e-postmeddelanden
(Price 2016).
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2.5 Sammanfattning av teoridelen

Anvandningen av automatiserade system inom e-postmarknadsforing ar ett effektivt satt
att hantera leder pa ratt satt och segmentera dem enligt deras behov. Nar man vidare har
sorterat kunderna efter deras intressen sa ar det ocksa lattare att ge ut relevant innehall for
en specifik kund, vilket resulterar i 6kad kundndjdhet. For att kunna ge ut nyhetsbrev
behdver man en bekraftelse av mottagaren eftersom oombedda e-postmeddelanden &r
olagliga, samt irriterande for manga kunder. Dessutom ar kunder som sjélva valt att pre-
numerera pa ett nyhetshrev mera mottagliga for innehallet. Vidare sa har manniskor olika
attityder och darfor har alla ett visst forhallningssatt till innehallet i e-postutskick. Slutli-
gen har rubriken och innehallet en inverkan pa hur mottagaren ser pa innehallet, antingen

med ett positivt eller negativt forhallningssatt till e-postutskicket och avsandaren.

3 METOD

Metod avsnittet kommer att ge en inblick i vad kvantitativ och kvalitativ forskning ar,
med fokus pa kvalitativ forskning och dess intervjumetoder. Dartill framkommer &ven
for- och nackdelar med kvalitativ forskning och val av metod, déar en motivering framgar
pa varfor kvalitativ forskning och semistrukturerad intervju har valts som metod. Vidare
kommer tillvagagangssattet for undersokningen och intervjun att beskrivas. Dérefter pre-
senteras intervjupersonerna och en motivering framfors pa varfor detta urval lampade sig
for denna undersokning. Slutligen presenteras case-foretagen, med en motivering till var-
for dessa har valts i arbetet och i samband med dessa féljer en grundlig beskrivning av

hur prenumeranterna gick tillvaga vid registrering och prenumeration pa nyhetsbreven.

3.1 Forskningsstrategier

Metodik definieras enligt Nationalencyklopedin som “olika vetenskapers tillvigagangs-
satt for att vinna kunskap eller 16sa problem” (Nationalencyklopedin). Enligt Bryman &
Bell (2013 s. 49) finns det inom foretagsekonomisk forskning tva olika forskningsstrate-
gier, kvantitativ — och kvalitativ forskning. Kvantitativ forskning omfattar enligt Bryman
& Bell ( 2013 s. 49) ”...ett deduktivt synsétt pa forhallandet mellan teori och praktisk

forskning, dér tyngden ligger pa teoriprovning.”, d.v.s. man utgér ifran en teori och stéller
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hypoteser som sedan testas. Enligt Byrman & Bell (2013 s. 162) anvénds kvantitativ
forskning bl.a. nar det handlar om att samla in siffermassig data. Kvalitativ forskning
daremot, framhaller enligt Bryman & Bell (2013 s. 49) ”...ett induktivt synsitt pa relat-
ionen mellan teori och forskning, dar tyngden 14ggs pa generering av teorier.” Inom denna
forskning laggs fokuset pa ord, istéllet for pa kvantifiering sasom i kvantitativ forskning.
(Bryman & Bell 2013 s.49, s. 162)

Vanligtvis anvander man sig av kvantitativ eller kvalitativ forskning, men man kan ocksa
kombinera dessa, vilket blir en sa kallad flermetodsforskning. I detta fall finns en even-
tuell majlighet att kunna anvanda sig av fordelarna fran vardera forskningsmetod och
samtidigt kunna minska pa nackdelarna. (Bryman & Bell 2013 s. 629) Nar man valjer
mellan kvalitativ och kvantitativ forskning, vilken som skulle passa bést, ar det ocksa
viktigt att vélja rétt forskningsdesign och -metod. Forskningsdesign innebar vad forskaren
valjer att lagga vikt pa, d.v.s. insamling av data och analys av den. Forskningsmetod dar-
emot, innebar den teknik som forskaren sedan véljer att anvénda sig av for att kunna
utfora sin undersdkning. (Bryman & Bell 2013 s. 61 f.)

3.2 Kvalitativ forskning

Sasom tidigare namnts, ar kvalitativ forskning induktiv och man lagger mer vikt vid att
forsta ett fenomen, t.ex. att kunna forsta en individ och hennes asikter. Ontologi, d.v.s.
det som hor till ménniskans natur, ar ett begrepp som ofta anvands inom kvalitativ forsk-
ning. Med andra ord sa innebar det manniskans beteende, att en individ utspelar och ut-
trycker sig pa ett visst satt i verkligheten. Inom kvalitativ forskning finns det flera olika
metoder som kan anvéndas. Etnografi eller deltaganden observation, innebér att forskaren
deltar sjalv for att t.ex. observera ett fenomen. Andra metoder dr kvalitativa intervjuer,
fokusgrupper, sprakbaserade metoder och kvalitativ analys av skriftligt material. Inom
kvalitativ forskning kan man kombinera och anvéanda sig av flera olika metoder, sasom
att t.ex. utfora en observation med en kompletterande intervju. (Bryman & Bell 2013 s.
390 ff.)

Inom kvalitativ forskning finns en process som oftast féljs vid undersékningen. En sa

kallad forskningsprocess inleds forst med generella fragestallningar, d.v.s. att forskaren
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staller forskningsfragor som berdr det valda &mnet. Darefter gors ett val pa en relevant
plats och personer som kan delta i undersokningen och efter att detta har gjorts samlas
relevant data in som sedan tolkas. Vidare sker ett begreppsligt och teoretiskt arbete pa
undersokningen, d.v.s. man ser pa viktiga eller betydande begrepp som har koppling till
forskningen (Bryman & Bell 2013 s. 399 f.). Forskaren kan darefter besluta om frage-
stallningarna maste andras, samt om det finns behov av att samla in mer data. For att
fullgdra sin forskning skall man slutligen goéra en rapport dar resultatet och slutsatsen
framfors. (Bryman & Bell 2013 s. 394 ff.)

Enligt Bryman & Bell (2013 s. 62 f.) spelar begreppen reliabilitet, replikerbarhet och va-
liditet stor roll inom foretagsekonomisk forskning. Trots att begreppen ar av storre vérde
i kvantitativ forskning sa blir de dven aktuella i kvalitativ forskning. Reliabilitet, som
framst anvéands inom kvantitativ forskning definieras enligt Bryman & Bell (2013 s. 62
f.) som ”...om huruvida resultaten fran en undersékning blir desamma om undersékningen
skulle genomforas pa nytt, eller om de paverkas av slumpmassiga eller tillfalliga beting-
elser.” Replikerbarhet innebér enligt Bryman & Bell (2013 s. 63) som Det hinder ibland
att en forskare vill forsoka replikera (det vill sdga reproducera eller upprepa) en under-
sOkning och de resultat som andra forskare kommit fram till.” Vidare definieras validitet
enligt Bryman & Bell (2013 s. 63) som “Validitet handlar om en bedomning av om de
slutsatser som genererats frin en undersdkning hinger ihop eller inte.” Det finns olika
slag av validitet och det ar begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet och ekolo-
gisk validitet. Begreppsvaliditet definieras enligt Bryman & Bell (2013 s. 63) som "Be-
greppsvaliditet kallas ibland aven for teoretisk validitet; det handlar i grunden om
huruvida ett métt for ett begrepp verkligen speglar det som begreppet anses beteckna.”
Enligt Bryman & Bell (2013 s. 64) har intern validitet att géra med ”...om huruvida en
slutsats som rymmer ett kausalt forhallande mellan tva eller fler variabler ar hallbar eller
e].” Vidare definieras extern validitet enligt Bryman & Bell (2013 s. 64) som ”...om
huruvida resultaten fran en undersokning kan generaliseras utéver den specifika under-
sokningskontexten.” Slutligen innebér ekologisk validitet enligt Bryman & Bell (2013 s.
64) ”...om huruvida samhéllsvetenskapliga resultat verkligen ér tillimpliga 1 ménniskors

vardag och i deras naturliga sociala miljoer.” (Bryman & Bell 2013 s. 62 ff.)
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3.3 For- och nackdelar med kvalitativ forskning

Né&r det kommer till kvalitativ forskning har forskaren en mojlighet att kunna se hur indi-
vider uppfattar och ser pa omvarlden, vilket ar till en fordel eftersom det kan vara intres-
sant och larorikt. Kvalitativ forskning &r mer flexibel an kvantitativ forskning eftersom
forskaren kan dndra pa detaljer genom undersokningens gang, vilket inte &r lika latt i en
kvantitativ undersékning, dar man anvander sig av enkatinsamling. (Bryman & Bell 2013
s. 414 f)

Kvalitativ forskning har fatt kritik for att vara for subjektiv, d.v.s. att forskaren sjalv be-
stammer vad som ar av betydelse fran datainsamlingen nér ett resultat skall framtas. Fra-
gestéllningarna inom kvalitativ forskning &r oftast till en borjan valdigt 6ppna och kan
eventuellt forst vid en senare skede specificeras, vilket konstateras negativt inom kvanti-
tativ forskning, dar man fran bérjan har ett valt tema med tydliga fragestallningar. Repli-
kerbarhet och generalisering har ocksa fatt kritik inom kvalitativ forskning. Eftersom
denna typ av forskning ar ostrukturerad &r det svart att kunna replikera en undersokning,
vilket anses vara negativt for kvantitativa forskare. Urvalet som sedan véljs for undersok-
ningen &r oftast litet till antalet vilket betyder att resultatet baserar sig endast pa nagra
individers uppfattningar och asikter och darfér kan de inte vara representativa. Slutligen
har kvalitativ forskning fatt kritik for bristande transparens, vilket betyder att man inte
helt sakert vet hur forskaren gatt tillvaga i sin undersckning, t.ex. hur han har valt personer
till undersékningen och hur data har analyserats. (Bryman & Bell 2013 s. 416 ff.)

3.4 Intervju som forskningsmetod

Kvalitativa intervjuer &r ett samlingsbegrepp for ostrukturerade intervjuer och semistruk-
turerade intervjuer som anvands inom kvalitativ forskning. Dessa intervjuer skiljer sig en
aning fran intervjuer inom kvantitativ forskning, dar t.ex. fragestallningarna och tillvaga-
gangssattet ar mer strukturerade medan de i kvalitativ forskning anvands mera som ett
stod eftersom intervjun gar enligt vad intervjupersonen beréttar. Géllande kvalitativ in-
tervju sa lagger man stdrre vikt pa intervjupersonens asikter dar intervjuaren garna vill ha
detaljerade svar. Detta ar nagot som bor undvikas i kvantitativa intervjuer eftersom langre

svar dr svarare att analysera. Dessutom intervjuas en person vanligtvis en gang inom
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kvantitativ forskning, medan man i kvalitativ forskning kan intervjua en person flera
ganger. (Bryman & Bell 2013 s. 474)

Ostrukturerad intervju liknar en vanlig diskussion dar forskaren inte direkt foljer frage-
stallningar, utan behandlar ett par teman under intervjuns gang dar intervjupersonen sva-
rar fritt. | en semistrukturerad intervju daremot, anvander forskaren vanligtvis en inter-
vjuguide eftersom sarskilda teman maste behandlas under intervjun. Intervjuguiden be-
hover dock inte foljas ordagrant, utan man kan ta fragorna sa som de passar och intervju-
aren kan aven tillagga fragor under intervjun vid behov. Ostrukturerad intervju passar
som metod om t.ex. intervjuaren vill fa en forstaelse for hur intervjupersonen forhaller
sig till ndgot, medan semistrukturerad intervju passar battre om forskaren har tydliga fra-

gestallningar som maste beroras. (Bryman & Bell 2013 s. 475 ff.)

Inom kvalitativa intervjuer kan forskaren anvanda sig av en intervjuguide, vars innehall
varierar en aning beroende pa om det ar géller en semistrukturerad eller ostrukturerad
intervju. Intervjuguiden fungerar som ett manus och med hjélp av den kan man stélla
sadana fragor som behovs for att kunna utreda syftet och dessutom I6per intervjun mer-
flexibelt om intervjuaren vet vad som maste fragas. (Bryman & Bell 2013 s. 482)

3.5 Val av metod

Detta arbete ar kvalitativt eftersom undersokningen kommer att basera sig prenumeran-
ternas asikter dar forskaren vill fa en battre forstaelse till hur dessa prenumeranter forhal-
ler sig till innehallet i nyhetsbreven. En kvalitativ intervju har valts eftersom en stor
tyngdpunkt laggs pa de asikter intervjupersonen har, vilket dr av betydelse for att utreda
syftet. (Bryman & Bell 2013 5.474)

Som tidigare namnts ar en semistrukturerad intervju enligt Bryman & Bell (2013 5.475)
uppbyggd med hjalp av en intervjuguide som innehaller de fragor som maste behandlas
under en intervju. Denna typ av intervju har valts i denna forskning eftersom personliga
asikter kommer att behovas for att utreda syftet och dessutom behdver intervjuaren ett
mer strukturerat upplagg for att inte ga miste om en betydelsefull fraga eller ett viktigt

omréade.
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3.6 Tillvagagangssatt

Eftersom syftet med uppsatsen &r att ta reda pa prenumeranters asikter om nyhetsbrevens
innehall sa fick respondenterna som anvandes i undersokningen prenumerera pa nyhets-
brev under en viss period. Eftersom nyhetsbreven skulle vara fran tre olika foretag delades
respondenterna upp i tva grupper for att alla inte skulle behéva prenumerera pa allt. Den
forsta gruppen pa fyra personer fick prenumerera pa Zalandos nyhetsbrev under tiden
10.9.2018 — 7.10.2018 med en uppfoljningsvecka under tiden 8 — 1.4.10.2018. Den andra
gruppen pa sex personer fick prenumerera pa nyhetsbrev fran ShopAlike.fi och Lands’
End under tiden 23.10.2018 — 2.6.11.2018 med en veckas uppfdljning under tiden 27.10
— 3.11.2018. Till en borjan fick alla i uppgift att registrera sig och skapa ett konto pa
natsidan, samt tillagga referenser pa sadant innehall som skulle intressera i nyhetsbreven.
Vidare under prenumerationsperioden fick alla respondenter olika uppgifter, sdsom att
sOka efter produkter, lagga varor i korgen och lagga till favoriter i profilen. Dessa upp-
gifter delades ut eftersom intresset lag i att se om innehallet i nyhetsbrevet skulle forand-
ras till nagot intressant da personen interagerade med natbutiken, d.v.s. om innehallet
skulle vara baserat pa sokningar av produkter som intresserar prenumeranten. Via detta
kunde man sedan faststélla om nyhetsbreven var automatiserade och vad prenumeranten

tycker om detta.

3.6.1 Intervjuerna

Intervjuerna inleddes forst med de respondenter som prenumererat pa Zalandos nyhets-
brev, medan intervjuer med den andra gruppen inleddes vid ett senare skede, da de hade
prenumererat en manad pa ShopAlike.fi och Lands” Ends nyhetsbrev. Storsta delen av
intervjuerna genomfordes i yrkeshdgskolan Arcada i bade avskilda och allmanna utrym-
men beroende pa vad som fanns tillgangligt. Med vissa respondenter var det svart att fa
till ett mote i skolan och darfor skedde en via telefon, en hemma hos intervjupersonen
och den sista hemma hos intervjuaren. Det var viktigt att intervjun skedde i en tyst och

bekvamlig miljo, vilket enligt Bryman & Bell (2013 s. 484) &r en viktigt detalj da man
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utfor intervjun. Detta eftersom intervjupersonen behover kdnna sig bekvdm under inter-
vjun, samt att stérande faktorer i omgivningen kan paverka intervjupersonens svar pa
intervjufragorna. Dessutom kan ett utrymme med mycket oljud stéra inspelningen. (Bry-
man & Bell 2013 s. 484)

Respondenterna deltog i en semistrukturerad intervju dar intervjuaren utgick ifran en in-
tervjuguide (se bilaga) som innehdll olika teman som skulle behandlas under intervjuns
gang. Intervjuguiden bestod inledningsvis av bakgrundsfragor och vidare féljde olika in-
tervjufragor med teman inom registrering, sokningar och referenser och attityd till ny-
hetsbrevet och dess innehall, samt avslutning av nyhetsbrevet och uppfoljningsveckan.
Enligt Bryman & Bell (s. 482 f.) innehaller en intervjuguide fragestallningar som skall
tas upp under intervjuns gang. Fragorna i intervjuguiden bor vara stallda sa att man kan
fa de svar man behover for sin forskning och med hjalp av fragorna blir intervjun mer
flexibel att genomfora. Med hjalp av fragorna kan intervjuaren fa en bild eller forstaelse
av intervjupersonens asikter. Viktiga detaljer kring en intervjuguide ar bl.a. att man satter
upp sadana fragor som gor det majligt for forskaren att inte behova ta dem i kronologisk
ordning och att spraket ar latt att forsta, samt att man ser till att ta upp intervjupersonens
bakgrundsinformation for att senare vid resultatet kunna satta in personen i en kontext.
(Bryman & Bell 2013 s. 482 ff.)

Innan intervjun

Nar intervjun skulle paborjas namndes nagra viktiga punkter, som Seymour (1992) anser
ar viktiga da man inleder en intervju. Med detta som grund fick respondenten i borjan av
intervjun veta syftet med intervjun och hur informationen sedan skulle anvéndas, d.v.s.
om uppgifterna skulle publiceras officiellt eller om de endast var for privat bruk. Respon-
denten fick &ven veta vad intervjuaren forvantade av intervjupersonen, d.v.s. att respon-
denten skulle uppge sann information och dessutom svara 6ppet med personliga asikter
pa alla fragor. Innan intervjun borjade fick respondenten en chans till att stéalla fragor om
processen och intervjun. (Seymour s. 171 1992)
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Under intervjun

Under intervjuns gang stalldes olika fragor fran intervjuguiden. Enligt Bryman & Bell (s.
485) finns det enligt Kvale nio olika typer av fragor som anvands i kvalitativa intervjuer.
Alla anvandes inte lika ofta, men en del av dem anvandes flitigt, sisom inledande fragor,
som anvandes nu som da i intervjun. Uppfoljningsfragor stélldes pa sadana fragor som
intervjuaren ansag var av betydelse, d.v.s. ett svar som behovde inga mer i detalj. Sonde-
ringsfragor anvandes ibland efter en direkt fraga for att fa ett mer utforligt svar av inter-
vjupersonen. Strukturerande kommentarer anvandes da intervjuaren kande att &mnet bor-
jade ga utanfor ramarna och avbrét darfor och gick tillbaka till en fraga fran intervjugui-
den. Tystnad anvandes ibland om intervjuaren markte att intervjupersonen sag fundersam
ut och kanske ville tillagga nagot. Tolkande fragor anvandes for att fortydliga att inter-
vjuaren hade tolkat svaret korrekt. (Bryman & Bell 2013 s. 485) Koncentration var en
viktig del fran intervjuarens sida eftersom det ar enligt Bryman & Bell (5.486) viktigt att
intervjuaren lyssnar noggrant och foljer med under intervjun, for att lattare kunna tillagga
fragor vid behov. Det ar aven viktigt att kunna tolka kroppsspraket och miner hos mot-
parten s att intervjuaren kan byta samtalsamne om intervjupersonen verkar obekvam. Ett
bra avslut pa en intervju ar da intervjupersonen kanner att hen har gett svar pa alla fragor
och aven haft tillfalle att sjalv stalla fragor, samt haft en mojlighet att tillagga kommen-
tarer i slutet av intervjun. (Bryman & Bell 2013 s. 485 f.)

Varje intervju bandades in med intervjupersonens samtycke. Enligt Bryman & Bell (s.
489 f.) ar inspelningen en viktigt del eftersom man inte kan anteckna alla svar eller sér-
skilda uttryck som respondenten ger. En intervju transkriberas oftast efterat, d.v.s. att man
skriver ordagrant ner hela intervjun och denna process kréver oftast mycket tid men den
ar behovlig infor analysen. (Bryman & Bell 2013 s. 489 ff.) Som tidigare ndmnts utfordes
en intervju via telefon eftersom det var svart att stalla till en traff. Dessa typer av intervjuer
undveks dock p.g.a. dess manga negativa aspekter sasom att intervjuaren inte kan tolka
intervjupersonens kroppssprak eller miner, samt att det kan ske tekniska problem under
samtalet. (Bryman & Bell 2013 s. 495)

34



Efter intervjun

Efter genomford intervju gick intervjuaren igenom faktorer som kunde ha paverkat inter-
vjun. Enligt Bryman & Bell (2013 s. 485) dr det viktigt att se Gver intervjun efterat och
bl.a. fundera pa sjalvaste intervjun, sasom om intervjupersonen var villig att samarbeta
eller om hen verkade obekvam stdrsta delen av tiden. Vidare kan det &ven vara viktigt att
fundera dver utrymmet, om storande faktorer kunde ha paverkat intervjupersonens svar.
Efter intervjun finns aven en mojlighet att nya fragor eller teman som kopplar till forsk-
ningen har dykt upp, som man inte tidigare tog beaktande till. (Bryman & Bell 2013 s.
485) Detta var nagot som hande i samband med nagra intervjuer, vilket gjorde att forska-
ren var tvungen att andra pa intervjuguiden. Detta var dock positivt eftersom det handlade
om en viktigt detalj som skulle spela roll senare vid analysen. Respondentens intervjusvar

tillsammans med mottagna nyhetsbrev fungerade som grund for resultatet.

3.7 Intervjupersonerna

Nar det kommer till urval inom kvalitativ forskning, finns det oftast brist pa transparens,
vilket betyder att det inte tydligt framgar varfér man har valt vissa respondenter och hur
man har gatt tillvaga i undersokningen (Bryman & Bell 2013 s. 418). Respondenterna
som anvandes i undersokningen valdes pa basen av bekvamlighetsurval, vilket innebéar
att forskaren véljer sadana personer som ar latt tillgangliga. Nackdelen med denna typ av
urval &r att det &r ogenomforbart att dra en allman slutsats p.g.a. att urvalet inte ar repre-
sentativt for en grupp (Bryman & Bell 2013 s. 204 f.). Trots att respondenterna hade valts
pa basen av bekvamlighet, sa fanns anda tva kriterier som behovde uppfyllas for att urva-
let skulle vara anvandbart i undersokningen. Kriterierna var att det skulle finnas bade
kvinnor och man i undersdkningen, samt att de skulle vara bosatta i huvudstadsregionen.
Kvinnor och méan valdes p.g.a. att det fanns ett intresse i att undersoka om innehallet i
nyhetsbreven varierade beroende pa kon och lokaliseringen valdes eftersom responden-
terna da skulle vara latt tillgangliga. Respondenterna var anonyma i intervjun p.g.a. att
forskaren ansag att om respondenterna hade varit identifierbara sa hade det kunnat pa-
verka deras intervjusvar. Respondenterna presenteras i arbetet utgaende fran bokstaverna

A-J, sasom respondent A, respondent B 0.s.v.
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Nedan (se tabell 2) presenteras intervjupersonernas kon, alder, sysselsattning och hur ak-
tiva de ar som prenumeranter, d.v.s. om de prenumererar pa nyhetsbrev for tillfallet. Pa
basen av denna tabell kan man konstatera att urvalet var lampligt fér denna undersdkning
eftersom det fanns respondenter som prenumererar aktivt och sadana som aldrig har pre-
numererat. Skillnaderna mellan dessa respondenter framkom i resultatet, dar de som inte

prenumererar lika aktivt, hade andra asikter an de som prenumererade aktivt.

Tabell 2 Presentation av intervjupersonerna som deltog i undersékningen

Respondent Kdn Alder | Sysselsattning Aktiv/inaktiv prenumerant

Respondent A | Man 29 ar | Jobbar inom e-han- | Prenumererar inte
del

Respondent B | Kvinna | 21 &r | Jobbar som dansare | Prenumererar pa 1-2

Respondent C | Man 25 ar | Studerar och jobbar | Prenumererar sallan
inom forsaljning

Respondent D | Kvinna | 20 &r | Studerar Prenumererar pa 1

Respondent E | Kvinna | 23 &r | Studerar och jobbar | Aldrig prenumererat
pa dagis

Respondent F | Kvinna | 24 ar | Studerar och jobbar | Prenumererar pa 7-8
som vaktmastare

Respondent G | Man 24 ar | Studerar Prenumererar pa <10

Respondent H | Kvinna | 21 ar | Studerar Prenumererar sallan

Respondent | | Man 28 ar | Jobbar inom teknik Prenumererar sallan

Respondent J | Kvinna | 23 ar | Studerar och jobbar | Prenumererar séllan
inom kundservice

| undersokningen deltog tio personer fran Helsingfors, varav fyra var man och sex var
kvinnor. Aldern varierade mellan 20-29 &r och alla hade varierande sysselsattning. Enligt
tabell 2, kan man se att det finns en som for tillfallet inte prenumererar, en som aldrig har
prenumererat, de som prenumererar pa ett visst antal och de som prenumererar sallan.
Respondenterna A-D har prenumererat pa Zalandos nyhetsbrev och respondenterna E-J
har prenumererat pa nyhetsbrev fran ShopAlike.fi och Lands” End.
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3.8 FoOretagspresentation — Zalando

Zalando fick sin borjan i Berlin, dar man borjade sélja skor fran en lagenhet i Torstrasse.
Med tiden véxte varumaérket och ar idag en av de storsta natbutikerna inom mode med
verksamhet i 15 olika l&nder i Europa. Zalando erbjuder bl.a. kl&der till fest och vardag,
sportklader, accessoarer, skor och mycket mer. Zalando har éver 1500 olika marken pa
sin natbutik vilket gor att produktutbudet for kunderna &r stort. N&tbutiken har en snabb
leverans dar paketet levereras inom 4 — 7 dagar till kunden, som dessutom far gratis leve-

rans och retur, samt en angerratt pa 100 dagar. (Zalando)

Zalando valdes som case-foretag eftersom forskaren sjélv har prenumererat pa deras ny-
hetsbrev och innehallen har da varit varierande och relaterade till sokningar och referen-
ser. Zalando valdes ocksa p.g.a. deras produktutbud eftersom de &r bade aterforséljare av
andra varumarken, men de saljer ocksa klader av Zalandos egna varumérke. Ett intresse

lag i att se om Zalando marknadsfér andra varuméarken framfor sina egna.

3.8.1 Tillvagagangssattet for prenumeration pa nyhetsbrevet

Fyra respondenter, tva kvinnor och tva man, fick prenumerera pa Zalandos nyhetsbrev
mellan 10.9.2018 — 7.10.2018. Personerna skulle ga in pd Zalandos hemsida (www.za-

lando.fi) och skrolla ner till lanken d&r man kan borja prenumerera, se figur 4.

10 % alennusta

Tilaa uutiskijeemme & lunasta lahjasi

Figur 4 Lank till prenumeration pa Zalandos nyhetsbrev (Zalando)

Nar respondenten hade tyckt pd ”Tilaa nyt” kom en skild sida upp for att prenumerera pa
nyhetsbrevet, se figur 5. Det fanns en kort beskrivning pa vad nyhetsbreven kommer att
innehalla, sasom bl.a. erbjudanden och inspiration. Respondenten skulle fylla i om hen

vill ha dam- eller herrmode och sin e-postadress. Nér respondenten tryckt pa ”Skicka”
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kom en bekréaftelse pa att bestéallningen lyckades och att bekraftelsen kommer att skickas

till e-posten.

Tilaa uutiskirje.
Saat 10 % alennusta seuraavasta
ostoksestasi.*

Tilaa Zalandon uutiskirje ja pysy jyvalla eksklusiivisista tarjouksista
inspiroivasta muodista ja sinulle raataloidyista henkilokohtaisista
suosituksista

Kumpi sinua kiinnostaa enemmaén?

O Naisten muoti
O Miesten muoti

Tilaan uutiskirjeen sahkopostiosoitteeseeni:

| =

Figur 5 Bestéllning pa Zalandos nyhetsbrev (Zalando)

Alla respondenterna skulle under prenumerationsperioden utféra sokningar medan de var
inloggade pa natbutiken. Respondenterna sokte pa produkter utgaende fran direktiv av
forskaren och de gjorde en sokning pa webbsidan den 15 — 16.9.2018 och den 22 —
23.9.2018. Respondenterna skulle sedan avsluta nyhetsbrevet den 7.10.2018 via en avre-
gistreringslank pa ett av nyhetsbreven som kommit till e-posten. Darefter var det en
veckas uppfoljning fran 8 — 14.10.2018 for att se om personen skulle fa nagra nyhetsbrev

I inkorgen efter avslutad prenumeration.

3.9 Foretagspresentation — ShopAlike.fi

ShopAlike.fi erbjuder mode och livsstils-produkter pa natet, dar kunden kan bladdra mel-
lan olika varumarken och produkter for en battre shoppingupplevelse. Produktutbudet ar
stort, det finns bade dam- och herrmode, klader for barn, accessoarer, inredning och
mycket mer. Kunden kan latt jamfora priser pa produkter och se erbjudanden och om
kunden sedan klickar pa produkter tas hon vidare till natbutiken dar produkten befinner
sig. En kund som soker en sarskild produkt kan l&tt hitta den via ShopAlike.fi eftersom
utbudet &r stort och man kan smidigt specificera sina sokningar utgaende fran vad man
onskar. (ShopAlike.fi)
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ShopAlike.fi valdes som case-foretag eftersom de inte erbjuder egna produkter och det &r
inte en natbutik dar kunden kan shoppa, vilket de andra case-foretagen erbjuder. Forska-
ren valde dven denna webbsida eftersom det fanns ett intresse i att undersdka hur inne-
hallet i nyhetsbreven paverkas da produkterna ar kopplade till sina egna natbutiker och
inte till ShopAlike.fi.

3.9.1 Tillvagagangssattet for prenumeration pa nyhetsbrevet

Sex respondenter, fyra kvinnor och tva méan, fick prenumerera pa nyhetsbrevet fran Sho-
pAlike.fi under tiden 23.10.2018 — 26.11.2018. Personerna skulle ga in pa ShopAlike.fi:s
hemsida (www.shopalike.fi) och sedan skrolla ner till lanken d&r man kan prenumerera,
se figur 6. Bredvid registreringslanken fanns en text med kort information om nyhetsbre-

vet som handlade om nyhetsbrevets innehall och avregistrering.

TILAA UUTISKIRJEEMME
ShopAlike.fi uutiskirje

TILAA

Figur 6 Bestallning pa ShopAlike.fi:s nyhetshrev (ShopAlike.fi)

Da respondenten fyllt i sin e-postadress och tryckt pa “Tilaa” togs hen vidare till en sida
med ett meddelande om att personen maste bekréfta sin registrering, se figur 7. Efter en
stund kom en bekréftelselank till respondentens e-post, dar respondenten skulle bekrafta
sin bestéllning. Dérefter fick respondenten &ven ett e-postmeddelande dar hen skulle valja
dam- eller herrmode och i det tredje meddelandet skulle man bekréfta registreringen. |

det fjarde e-postmeddelandet kom en bekraftelse som bestod av en valkommen halsning.
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Vahvista rekisterditymisesi!

Tarkista sahkopostisi

2

Vahvista rekistergitymisesi

2

Saat ensimméisend uutiset ja tarjoukset sahkopostiisi

L

Figur 7 Notis pa att bekrafta registreringen (ShopAlike.fi)

Respondenterna skulle utféra sokningar under prenumerationsperioden medan de var in-
loggade pa webbsidan. Respondenterna fick direktiv om vad de skulle soka pa och deras
forsta sokning skedde mellan 13 — 14.11.2018 och andra sokningen den 13.11.2018. Re-
spondenterna skulle avsluta sitt nyhetsbrev den 26.11.2018 via en avregistreringslank
som fanns i ett av nyhetsbreven. Uppféljningsveckan varade darefter under tiden 27.11 —
3.12.2018, for att se om prenumeranterna skulle fa nagot i sin inkorg efter avslutad pre-

numeration.

3.10 Foretagspresentation — Lands” End

Gary Comer grundade Lands” End tillsammans med fyra vanner ar 1963 i Chicago. Fo-
retaget fick sin start i ett kallarkontor, dar de till en borjan framst salde segelutrustning
med bestélIningar via enbart pappersblanketter. Ar 1995 éppnade Lands” End sin forsta
natbutik och de har genom aren blivit storre och erbjuder idag bl.a. klader och accessoarer
for bade man, kvinnor och barn, samt heminredning. Lands” End fokuserar pa bra kund-
service och de vill erbjuda bra produkter till ett bra pris. De vill ocksa att kunderna skall

kanna sig som hemma nar de bestker natbutiken. (Lands” End)

Lands” End valdes som case-foretag av tva orsaker. Den forsta orsaken var att foretaget

ar amerikanskt och darfor skulle de eventuellt ha avvikande nyhetsbrev till skillnad fran

40



de andra tva case-foretagen. Den andra orsaken var tidigare forskning, gjord av Gutzman
& Holland (2003) och enligt deras fallstudie fokuserade Lands” End pa att skapa intres-
sant innehall for sina prenumeranter. Det skulle enligt forskaren vara intressant att an-
vanda ett foretag som investerar i nyhetsbreven och samtidigt finns ett intresse i att se
nyhetsbrevens innehall i dagens lage till skillnad fran hur de var, da den tidigare forsk-
ningen gjordes.

3.10.1 Tillvagagangssattet for prenumeration pa nyhetsbrevet

Samma respondenter som prenumererade pa ShopAlike.fi, prenumererade samtidigt pa
Lands” Ends nyhetsbrev, d.v.s. under tiden 23.10.2018 — 26.11.2018. Respondenterna
skulle forst ga till Lands” Ends hemsida (www.landsend.com) och skrolla ner till lanken
dar man kan boérja prenumerera, se figur 8. Respondenten skulle fylla i sin e-postadress

och under rutan fanns en beskrivande text pa ’Get exclusive offers and news”.

[souwr | _— e - | fivodo

Get exclusive Offers and News U.S. Customers only. No purchase necessary.
Privacy Policy & Contact Info Automated marketing messages will be sent to the
phone number provided. Msg & data rates may apply.

Up to 8 messages per month. Privacy Policy

Figur 8 Registreringslank for prenumeration pa Lands” Ends nyhetsbrev (Lands” End)

Nir respondenten hade tryck pa ”Sign up”, togs hen till en annan sida, dar man skulle
fylla i information om sig sjélv, se figur 9. Respondenten skulle sedan fylla i fodelseda-
tum, kon och intressen. N&r prenumeranten hade tryckt pa spara kom det upp en bekréaf-
telse pd ”Thanks for telling us about yourself”, vidare stod det att det kan ta en tid tills de
behandlat forfrdgan och slutligen stod det dven ”We will use the information you have
provided to give you the best email content we have to offer.” Alla respondenter fick

sedan ett bekraftelsemeddelande med en rabattkod pa 40%.
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WELCOME

PLEASE TELL US ABOUT YOURSELF

About me My Interests (Optional)
Your email is:_ Please select from the categories below.

Enter your birthday to get a special surprise on your big day. O Women's
Classically inspired styles from casual to dressy plus swimwear, outerwear,

Birthday (Optional
yAOP ) shoes, accessories & more.

Month v Day v
O Men's
From finely tailored suits and dress shirts to weekend wear, outerwear,
Gender (Optional) underwear, sleepwear & more.

Q Female O Kids'
O Male Comfy, colorful classics with hand-me-down quality. Outerwear, UPF 50

® Pref o swimwear, PJs, playwear & school clothes, too.
refer not to share

O Home
Top-quality bedding, bath towels, rugs, luggage and more, plus seasonal
outdoor furniture and holiday décor.

(O School Uniforms
Best-in-class school uniforms and dress code wear in sizes for kids and adults
plus backpacks, shoes & more.

Figur 9 Information om prenumeranten (Lands™ End)

Respondenterna skulle dven utféra sokningar pa Lands” End medan de var inloggade pa
natbutiken. Respondenterna fick direktiv om vad de skulle soka pa och deras forsta sok-
ning skedde mellan 13 — 14.11.2018 och andra sdkningen den 20.11.2018. Responden-
terna skulle avsluta sitt nyhetsbrev pa samma dag som de avslutade nyhetsbrevet fran
ShopAlike.fi. Uppféljningsveckan varade darefter under tiden 27.11 — 3.12.2018.

4 RESULTAT

I denna del kommer resultaten fran intervjun att presenteras och den ar uppdelad enligt
foretagen, d.v.s. Zalando presenteras forst, sedan ShopAlike.fi och slutligen presenteras
Lands” End. Under rubrikerna foljer en kategorisering, som ar uppdelad i olika &mnen,
sasom registrering och prenumeration, nyhetsbrevens koppling till referenser och pro-
duktsokningarna och nyhetsbrevens innehall och rubriker, samt avslutning av nyhetsbre-

vet.

4.1 Prenumeration pa nyhetsbrevet fran Zalando

De respondenter som prenumererade pa Zalandos nyhetsbrev var tva kvinnor och tva
man. Aldersintervallet fér dessa respondenter var mellan 20-29 &r, vilket gav en stor va-

riation i svaren de uppgav med tanke pa deras erfarenhet. Alla respondenterna brukar
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handla online, men daremot prenumererar nastan ingen pa natbutikens nyhetsbrev. Re-

spondent A prenumererar inte pa nyhetshrev, medan de 6vriga prenumererar ibland.

4.1.1 Registrering och prenumeration

Alla fyra respondenter ansag att det var latt att borja prenumerera pa Zalandos nyhetsbrev.
Respondent A ansag att prenumerationsknappen kunde vara hdgre upp pa sidan eftersom
den ar for tillfallet langst ner pa natbutiken. Respondent B och C ansag att positionerings-
knappen var pa ett bra stalle som var latt att hitta. Respondent D daremot, ansag att pre-
numerationsknappen och texten var ganska liten, vilket gjorde att det var svart att lagga

marke till den.

Alla respondenterna var av samma asikt att rabattkoder &r storsta orsaken till varfér man
prenumererar pa nyhetsbrev. Respondent B papekade att det motiverar om man gar till en
ny natbutik och det star ”...om du prenumererar sa far du -10 % . Respondent A, som
prenumererar p.g.a. tillgang till exklusiva rabatter, foredrar dock att ga till den fysiska
butiken och se pa nyheter istallet for att vanta pa nyhetsbrevet. Respondent C motiveras
av att prenumerera om det kommer upp nagra intressanta erbjudanden t.ex. om det &r

rabatt pa vissa produkter som han vill ha.

Respondent A fick ingen bekraftelse pa e-posten da han bestallt pa nyhetsbrevet, dock
ansag han att det inte var nodvandigt eftersom bekraftelsen pa natsidan ~Tack for att du
bestallt pa nyhetsbrevet” var tillrdcklig. Respondenterna B, C och D fick i samband med
registreringen ett bekraftelsemeddelande med en rabattkod pa 10%. Respondent B ansag
att det ar bra da foretagen inleder med att skicka ett meddelande da man bestéllt pa ny-
hetsbrevet eftersom det ar ett satt att halla kunderna kvar. Respondent C papekade att
innehallet i bekraftelsemeddelandet var valdigt simpelt, dock reagerade han inte specifikt
pa innehallet, utan istallet pa att de erbjuder 100 dagar gratis returer. Respondent D var
den enda av prenumeranterna som fick endast ett nyhetsbrev, d.v.s. bekréftelsemeddelan-
det.
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4.1.2 Nyhetsbrevens koppling till referenser och produktsékningarna

Alla respondenterna fick innehall som var riktat till deras kon eftersom de uppgav i sam-
band med registreringen hurudant innehall de var intresserade av. Respondent A , C och
D anser att det ar battre om innehallet ar riktat till en specifik malgrupp och inte till alla
eftersom det da skulle borja likna spam. Respondent D papekade att eftersom nyhetsbre-
vet skall vara riktat till henne, sa vill hon ha sadant innehall som intresserar henne. Re-
spondent B forvantade sig att fa innehall for bada konen eftersom hon hade sokt pa pro-
dukter for man, dock sa fick hon endast innehall som var riktat till kvinnor. Respondent
C tycker att det &r bra att man har en mojlighet att valja vad man vill ha i sin inkorg, t.ex.

om man har barn kan man valja innehall som ar riktat till barn.

Respondent A, som sokte pa nyinkomna jackor for pojkar och l6parjackor for man med
market Adidas Performance, fick inget innehall relaterat till det. Respondent B, som &r
av kvinnligt kon, utférde en sékning pa manliga silverklockor med ett pris upp till max
100 euro. Vid sin nasta sokning, sokte hon pa tréjor och toppar for kvinnor med market
Zalando Essentials Maternity”. En vecka efter att B hade sokt pa klockor for man fick
hon ett nyhetsbrev pa ”Top fem grejer som skulle intressera dig” och dé handlade allt
bara om klockor. Alla klockorna var dock riktade till kvinnor och inte till méan. I nyhets-
brevet fanns en lista pa klockorna, d.v.s. forsta klockan fanns pa plats fem, andra klockan
pa fjarde plats 0.s.v. Pa forsta plats fanns ett blinkande fragetecken (se figur 10) som man
kunde trycka pa. Nar B sedan tryckte pa bilden togs hon till en blus som var for gravida
kvinnor. Respondent B papekade att hon samma dag pa kvallen gjorde en s6kning pa
nétbutiken dar hon sokte efter trojor for gravida kvinnor. S6kningen skedde dock efter att
nyhetsbrevet hade kommit in och darfor papekade hon att bilden kanske andras beroende
pa vad man soker pa, d.v.s. att knappen har en koppling till kundens sékbeteende pa nat-
butiken.
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KATSQO NRO 1

Eksklusiivinen mallisto

Figur 10 Innehall fran Zalandos nyhetshrev (Zalando)

Respondent C sokte pa nyinkomna jackor for flickor och senare sokte han pa tréjor och
toppar for kvinnor av mérket ”Zalando Essentials Maternity”. Han fick den 22.9 ett ny-
hetsbrev med hostklader for barn fran Zalando Lapset och detta var efter att han gjorde
sokningen pa jackor for flickor den 15-16.9. Respondent D sokte pa manliga silverklockor
och pa léparjackor for kvinnor av market Adidas Performance. Respondent D fick endast
ett bekraftelsemeddelande (se figur 11) och inget annat som kunde vara relaterat till hen-

nes soékningar.

Saasta 10 % seuraavasta tilauksestasi

Hei,

tervetuloa Zalandon maailmaan! Clemme iloisia, etta 10ysit meidat |) Meilla on sinulle pieni
lahja, jonka voit kayttaa tehdessasi seuraavan tilauksesi Zalandon verkkokaupassa.
Jatkossa saat meilta tistoa alennusmyynneista ja tarjouksista, uusista tuotteista.
trendeista jJa muotimaailman kuulumisista.

10 %:n etukoodisi**: NLUFEFS9JD

Figur 11 Bekraftelsemeddelande fran Zalando (Zalando)

Respondent A fick totalt sex nyhetsbrev, dar innehallet varierade fran billigare klader

sasom Adidas och puma till dyrare produkter sasom Boss och Versace. Respondent A
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ansag att man far mer &n tva nyhetsbrev i veckan skulle det bli irriterande, sérskilt om
innehallet inte ar riktat till honom eftersom han da ar tvungen att rensa inkorgen hela
tiden. Respondent B fick sammanlagt 9 nyhetsbrev, dar innehallet handlade om bl.a.
veckans favorit varumarke Levi’s jeans och reklam for en ny puma kollektion. Respon-
dent B ansdg att nyhetshreven var delvis relevanta till henne eftersom de forsokte fa henne
att finna intresse for produkter sdsom i nyhetsbrevet ”Soker du inspiration infor hosten?”.
Sokningarna hade delvis koppling till vad hon sokte pa, men i inkorgen fanns dven ny-
hetsbrev som inte var kopplade till hennes sékningar, sasom nyhetsbrevet som handlade
om ett samarbete med Réda Korset. Respondent B anser att Zalando skickade nyhetsbrev
for ofta, vilket var storande och det skulle leda till hon skulle avsluta prenumerationen.
Respondent C fick 6 nyhetsbrev, inkluderat med rabattkoden pa 10% och innehallet hand-
lade bl.a. om veckans popularaste varumarken, tréjor och skor frdn Vans och t-skjortor
fran Adidas, Lacoste och Puma. Respondent C anser att han inte fick nagot innehall som
var relaterat till sokningarna. Respondent D fick endast ett bekraftelsemeddelande och
inga nyhetsbrev. Alla respondenterna ansag att 1-2 ganger per vecka ar en passlig mangd
for att fa nyhetsbrev. Respondent A och B ansag att det inte kom fler nyhetsbrev i sam-

band med s6kningarna.

4.1.3 Nyhetsbrevens innehall och rubriker

Respondent A ansag att innehallet i nyhetsbreven var ganska typiskt och dar fanns inget
speciellt forutom att innehallet varierade. A tycker dven att det ar viktigt att fokusera pa
en bra layout och inte bara pa innehallet. A anser att nyhetsbrev som ar givande for honom
ar relevant innehall t.ex. nar det handlar om produkter for en viss arstid, sdsom jackor pa
hosten, lattare klader for sommaren och tjockare skjortor pa vintern. Trots att A ville ha
relevant innehall, sa papekade han att det anda kunde vara bra om Zalando kunde mark-
nadsfora sddana produkter som man inte visste att man var intresserad av. Overlag tycker
A att det kunde vara bra for sddana manniskor som inte tycker om nyhetsbrev, att kunna
valja hurudant innehall de vill ha. Respondent B fick ocksa innehall som var varierande,
men hon papekade att det inte var varierande for ett visst kon eftersom alla produkterna
var for kvinnor. B anser vidare att de satsat pa sadana produkter som hon sokt pa, sasom

klockor och klader for gravida kvinnor. B anser att givande innehall for henne ar nyheter

46



och rea produkter, medan t.ex. innehallet som visade de fem basta tréjorna inte intresse-
rade lika mycket. Respondent C ansag att nyhetsbreven inte gav nagot som han hade be-
hov av eftersom han &r intresserad av rabattkoder for dyrare produkter. Respondent D

anser att givande innehall i nyhetsbrev ar rea och nyheter som kan ge inspiration.

Respondent B anser att det positiva med nyhetsbrev & om det kommer innehall om nya
kollektioner, medan nyhetsbrev dar det star t.ex. ”Hej, kom tillbaka” dr jobbiga och anses
som skrappost enligt henne. Respondent C anser att det positiva med nyhetsbrev ar att det
finns bra erbjudanden och dessutom kan man se kladesprodukter som man inte annars
skulle hitta. Negativt med nyhetsbrev enligt C &r att det kan bli stérande om nyhetsbreven
fyller ens inkorg. Personligen tycker C att det sallan finns nagot som &r intressant i ny-
hetsbreven. Respondent D tycker att det ar bra med bade reaprodukter och nya produkter
i nyhetsbreven eftersom man da inte behéver séka igenom hela nétsidan for att hitta dem.
Det negativa enligt D & om det kommer nyhetsbrev for ofta som fyller inkorgen, vilket

kan bli ganska irriterande.

Enligt respondent A var nyhetsbreven inte personifierande, men A ansag att det inte hade
en stor betydelse om det fanns en personlig halsning i nyhetsbrevet eller inte. Enligt re-
spondent B var nyhetsbreven delvis personifierande eftersom det i vissa nyhetsbrev fanns
en personlig hilsning sésom “Hej *namn*!” (se figur 12). Respondent B ansag att det inte
spelade stor roll om hon fick en personlig hélsning eller inte. Bade A och B papekade att
vissa kunder kan dock tycka om att fa en personlig halsning. Nyhetshreven som respon-
dent C fick var inte personifierande, vilket C tyckte att de borde vara eftersom det gor att
mottagaren far en mer personlig kontakt med foretaget. Respondent D fick inte heller
personifierande nyhetsbrev, men hon ansag att det kandes lite personligt da det stod ' Viil-

kommen till Zalandos varld, vi dr glada att du hittade oss”.
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Avokkaat

Hei '
Kokosimme alle suosikkiemme joukosta nama avokkaat,
joiden uskomme sopivan sinun tyyliisi. Mukavia
shoppailuhetkia!

Valitse kengankokosi

Figur 12 Personlig halsning i nyhetsbrevet (Zalando)

Rubrikerna var kopplade till innehallet enligt alla respondenterna. Respondent A tyckte
att rubrikerna pa nyhetsbreven berattade tydligt vad nyhetsbreven handlade om och han
tyckte om flera av rubrikerna, sasom 70 - luvun charmia” och Etsitk inspiraatiota syys-
pukeutumiseen?”. A brukar 6ppna nyhetsbrevet om det i rubriken star ndgot som har att
gora med vad han behdéver for tillfallet. Han menar vidare att ordval har en stor betydelse
eftersom han oppnar hellre ett nyhetsbrev dar det star om hostklader istallet for att det
bara star jackor, da han soker efter t.ex. en hostjacka. Vidare tyckte han att anvandningen
av smileys fangade uppmarksamhet (se exempel i figur 13), men att det inte sag profess-

ionellt ut.

Zalando Naiset
» Mekot, joita et voi vastustaa @ 2018-09-13
¥ Kaikki toimituslaatikot kierratysmateriaaleista g | Aina ilmainen toimitus ja palautus | 10...

Zalando Naiset
» Zalando 10 vuotta! B Tsekkaa upea Calvin Klein Jeans -synttarimallistomme 2018-09-11
S Kaia & Presley Gerber | Aina ilmainen toimitus ja palautus | 100 paivan palautusoikeus | K...

Zalando Naiset
» Ala missaa naitd | 6 uutta suositusta sinulle ¢ 2018-09-08

adidas Falcon — valloita kadut tennarityylillasi | Aina ilmainen toimitus ja palautus | 100 péiva...

Figur 13 Smileys i nyhetsbrevens rubriker (Zalando)
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Respondent B tyckte om séttet de anvénde smileys pa, sasom i ”Synttéri ale” fanns en
balong och i ”Sdker du inspiration?” fanns en detektiv smiley. B tyckte att rubriken som
handlade om en Puma x Zalando kollektion tilltalade henne mest eftersom hon &r intres-
serad av Puma klader. Overlag menade hon att varumarket ar viktigare an produkterna
och om hon ser ett varuméarke hon gillar i rubriken sa 6ppnar hon det mer troligt. Respon-
dent C tyckte att rubrikerna visade vilket varumarke det gallde, men inte vilka produkter
det handlade om, sisom i t.ex. ”Ralph Lauren #r veckans favorit mirke”. Overlag tycker
han om rubriker som har en rabatt pa en sarskild produkt han &r intresserad av. Respon-
dent D tyckte att det var bra med stora bokstéver i rubriken och nar det star 10 % rea” sa
fangar det mottagarens intresse. Overlag tycker hon om korta och informativa rubriker.
Alla respondenterna var av den asikten att rubriken har en stor inverkan pd om man 6pp-

nar nyhetsbrevet eller inte.

Respondent A hade inga problem med att nyhetsbrevet var pa finska, men han tyckte att
det kunde vara bra om det fanns en valmojlighet eftersom Finland &r ett tvasprakigt land.
Respondent B tyckte att det inte var sa stor skillnad att nyhetsbrevet var pa finska eftersom
hon inte brukar lasa texten, utan bara rubriken. Hon anser att innehallet ar viktigare, sasom

fina bilder och en intressant design.

4.1.4 Avslutning av nyhetsbrevet

Respondent A och B som avslutade prenumerationen via nyhetsbrevet, tyckte bada att det
var latt av avsluta eftersom lanken var tydlig. A papekade att det ar lagstadgad att man
skall kunna avsluta prenumerationen i nyhetsbrevet, vilket gjorde det lattare fér honom
att hitta lanken eftersom han visste om det. Respondent C glémde att avsluta prenumerat-
ionen och respondent D kunde inte avsluta via nyhetsbrevet eftersom hon endast fick ett
bekréftelsemeddelande. Hon var istdllet tvungen att avsluta nyhetsbrevet via Zalandos

egna sidor, vilket inte var lika smidigt och l4tt.

Alla respondenterna skulle avsluta sin prenumeration av tva orsaker, om det kom for ofta
nyhetsbrev eller om innehallet inte var relevant. Ingen av prenumeranterna fick nagot i
inkorgen under uppfoljningsveckan och alla var av samma asikt att man inte borde fa

nagra nyhetsbrev efter avslutad prenumeration. Om foretagen skulle skicka nagot, ansag
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A att foretaget kunde skicka en e-post som forklarar att man kan andra grans pa hur ofta
man vill ta emot nyhetsbrev och vad man vill ha i innehallet, om sadana alternativ skulle
finnas. Respondent B och D anség att nyhetsbrev sésom “Hey, come back please” efter
avslutad prenumeration &r irriterande och B papekar vidare att det maste finnas ett satt att
fa stopp pa alla nyhetsbrev och det & genom att avsluta prenumerationen. Respondent C
och D papekade att foretaget kunde eventuellt skicka ett nyhetshrev med ett bra erbju-

dande efter avslutad prenumeration.

For att foretagen skall kunna skapa intressant innehall ansag C att de kunde skapa nyhets-
brev utgaende fran vad han sokt pa. C menar dock att det kunde vara battre om man fick
valja och andra vartefter hurudant innehall man vill ha eftersom man andrar asikt efter ett
tag och inte soker pa de produkterna mera som marknadsfors i nyhetsbreven. Respondent
D ansag att det var jobbigt att hela tiden ga in i inkorgen och se om hon fatt nagra nyhets-
brev och hon hade garna tagit emot flera. D papekade att eftersom hon inte fick sa manga
nyhetsbrev sa skulle hon sékerligen med tiden glémma bort att hon prenumererar pa fo-

retagets nyhetsbrev.

4.2 Prenumeration pa nyhetsbrevet fran ShopAlike.fi

De respondenter som prenumererade pa ShopAlike.fi:s nyhetsbrev var fyra kvinnor och
tva man. Aldersintervallet fér dessa respondenter varierade mellan 21-28 ar, vilket gav
en stor variation i svaren de uppgav med tanke pa deras erfarenhet. Tre av respondenterna
brukar ibland handla online, medan en aldrig har handlat online och en annan som ndstan
aldrig handlar online. Endast en av prenumeranterna handlar aktivt pa natet. Tre av re-
spondenterna prenumererar séllan, en har aldrig prenumererat och tva prenumererar pa ca
7-10 nyhetsbrev for tillféallet.

4.2.1 Registrering och prenumeration

Respondent F, G, | och J tyckte alla att det var l4tt att borja prenumerera, medan respon-
dent E och H tyckte att det var svart att borja prenumerera eftersom E hade problem med
att hitta registreringsknappen och H hade svart med att forsta spraket. Alla respondenterna

forutom 1 och F hade problem med registreringen p.g.a. att en del inte kunde trycka pa
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registreringsknappen eller logga in. Respondent E, F, H och | tyckte alla att processen var
for lang eftersom man var tvungen att bekrafta flera meddelanden i sin inkorg och | pa-
pekade att man skulle kunna bekréfta allt i ett och samma meddelande. Respondent F
hade gérna velat att man i e-posten hade kunnat vélja vad man &r intresserad av, att man

kunde fa nyhetsbrev baserat pa det.

Respondent E, F och G motiveras av att prenumerera eftersom man kan fa bra erbjudan-
den och F papekade att hon prenumererar dven for att kunna ta del av nyheter. Respondent
E anser att om det skulle finnas mer artiklar i nyhetsbreven, skulle prenumeranter inte
l&sa dem och respondent G anser att information om kampanjer & mindre intressant. Re-
spondent | och J skulle borja prenumerera om de skulle fa en rabattkod vid prenumeration.
| skulle ocksa prenumerera om det inte skulle vara mojligt att genomfora ett kop som
gastbesokare. Respondent J tycker dven att nyheter ar trevliga men rabatter ar mer bety-
delsefulla for henne. Respondent H var den enda som ansag att det inte fanns nagot som

motiverar till att prenumerera pa ett nyhetsbrev.

Respondent E tyckte att bekraftelsemeddelandet var tydligt eftersom dér fanns en stor
knapp med en lank som man skulle trycka pa. Halsningen var dock lite konstig och inte
sa speciell eftersom de hade skrivit “Hej *e-postadress*”. E papekade att det hade varit
battre och mer personligt om de hade skrivit ens riktiga nhamn. Respondent F, | och J
tyckte att bekraftelsemeddelandet, dar man skulle fylla i vilket innehdll man vill ha, var
lite onddigt eftersom man kunde ha gjort detta i samband med registreringen. F papekade
att det hade varit mer motiverande om man skulle ha fatt en gava i samband med prenu-
merationen, t.ex. en rabattkod. Respondent G tyckte att innehallet i bekréftelsemeddelan-
det var ganska trakigt eftersom det inte fanns tillrackligt med bilder. Respondent H tyckte

att meddelandet var kort och ganska standard, lite som hon hade forvantat sig.

4.2.2 Nyhetsbrevens kopplingar till referenser och produktsékningar

Enligt respondent E var nyhetsbreven véaldigt neutrala eftersom fargen grén anvandes och
det fanns inte heller nagon sarskild bild som skulle ha varit riktat till ett visst kon. Re-
spondent F daremot, ansag att nyhetsbrevet var mer riktat till kvinnor, vilket var bra ef-

tersom hon valde det som inriktning. Respondent G, som hade glémt att vélja inriktning
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pa kon, fick innehall som var riktat till kvinnor, men daremot ansag han att rubrikerna
inte var lika specifika pa ett visst kon. G tycker 6verlag att det ar béattre desto mer speci-
fikare innehallet ar for en. Respondent H fick innehall med kvinnoklader och inredning,
vilket hon tyckte var forstaeligt eftersom hon valt innehall for kvinnor. Respondent | fick
innehall riktat till man och respondent J, som inte var helt saker pa om hon hade valt kon
eller inte, fick innehall med produkter for kvinnor och heminredning.

Respondent E fick endast ett bekraftelsemeddelande och dérfér hade hennes sokningar
inte haft en paverkan pa innehallet i nyhetsbreven eftersom hon inte hade fatt nagra. Re-
spondent F, som sokte pa mans kostymer och kvinnoklader fran Marimekko, fick innehall
med skor och klader for kvinnor, men ingenting om herrmode eller Marimekko. Overlag
tyckte F att nyhetsbreven inte var varierande eftersom Black Friday marknadsféring alltid
kom langst upp i nyhetsbrevet. Respondent G, som inte kunde registrera sig, fick inte
innehall som var relaterat till sokningarna eftersom han inte kunde logga in. G fick ny-
hetsbrev som handlade om Black Friday, dar nyhetsbreven var ganska lika, men anda
hade lite varierande innehall. Han papekade dock att det liknade spam eftersom de var sa
lika. Respondent H kunde inte heller registrera sig, sa hennes sokningar paverkade inte
heller innehallet. Respondent 1, som sokt pa en blazer och trgjor, fick nyhetsbrev som
handlade om Black Friday med inredning och skor i innehdllet. Respondent J fick ingen-
ting om de jackor och skor, som hon hade sokt pa. Produkterna i innehallet var endast i
olika kategorier (se exempel i figur 14) och J ansag att det hade varit battre om man hade

kunnat se mer detaljerad information om produkterna.
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Figur 14 Innehall fran nyhetshrevet (ShopAlike.fi)

Nér det géllde nyhetsbrevens frekvens tyckte alla respondenterna forutom G att foretag
kunde skicka nyhetsbrev ca en gang i veckan. Respondent G ansag daremot att en gang i
manaden vore mer passligt eftersom nyhetsbrevet skulle da formodligen vara battre gjort
och ha mera information. Respondent E papekade att om det skulle komma for ofta skulle
det bli irriterande och man skulle dessutom inte hinna l&sa alla nyhetsbreven. Respondent
H ansag att om innehallet skulle variera mellan nyheter och erbjudanden skulle det kunna
komma flera i veckan, men inte om de har likadant innehall, sdsom i t.ex. ShopaAlike.fi:s
nyhetsbrev, dar allt handlade om Black Friday. Alla respondenterna ansag att det vore bra
om man kunde valja hur ofta man vill ta emot nyhetsbrev, forutom respondent I som inte
hade en asikt om saken och respondent J som ansag att det inte var nédvandigt. Respon-
dent G papekade vidare att forutom att fylla i hur ofta man vill ha nyhetsbrev sa skulle
det vara bra att ha en mojlighet att fylla i hurudant innehall man &r intresserad av. Alla
respondenterna forutom E fick under prenumerationsperioden totalt 3 — 6 nyhetsbrev och
ca 4 6vriga som handlade om registrering och prenumeration. Respondent J ansag att det

inte kom fler nyhetsbrev i samband med sokningarna.

4.2.3 Nyhetsbrevens innehall och rubriker

Respondent F tyckte att givande innehall for henne &r om det finns bra variation och om
det kommer specialerbjudanden pa sadana produkter som hon ar intresserad av, vilket
inte fanns i de nyhetshrev hon fick fran ShopAlike.fi. Respondent G tyckte att innehallet
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hade likadan uppbyggnad eftersom allt handlade om Black Friday (se figur 15), vilket
gjorde att det kandes som spam. Nar det kommer till innehall som &r givande for G, me-
nade han att Jag tycker om information pa sétt och vis, att féretagen har en backstory,
att de begrundar i varfor de har valt att gora ett visst kladesplagg. Det skulle jag séga ar
ganska intressant.” Respondent H tyckte att det inte fanns nagon variation i innehallet,
men upplagget var i alla fall fint strukturerat och rakt pa sak och bilderna gjorde layouten
mer visuell. H ansag att det inte fanns nagot i innehallet som var givande for henne. Re-
spondent | tyckte att innehallet var ganska typiskt och det var lite negativt att modellerna
inte visades i helbild, vilket gjorde att bilderna blev mer trakiga och opersonliga. Respon-
dent J ansag att layouten var lite battre &n innehallet eftersom den var tydlig och fin, men
det blev enformigt med Black Friday i varje nyhetsbrev. Enligt J var innehallet inte per-
sonligt eftersom det fanns endast en bild och en rubrik som man kunde trycka pa, for att
komma till natbutiken. Overlag tycker J att nyheter och rea ar sadant innehdll som &r

givande for henne.

SHOPALIKE.FI ESITTAA

30 DAYS OF

Figur 15 Nyhetsbrev med Black Friday marknadsféring (ShopAlike.fi)

Respondent E tyckte att det som var positivt i nyhetsbrevet fran ShopAlike.fi var foreta-
gets kontaktuppgifter som fanns langst ner i nyhetsbrevet. E anser dverlag att det ar posi-
tivt med nyhetsbrev for sadana som handlar pa natet och det att det ar bra med erbjudan-
den. Dessutom kan foretagen fa mera salt om de lyckas fanga ens intresse via nyhetsbre-
ven menar E. F anser att det som &r positivt med nyhetsbrev ar att det kan komma rekom-

mendationer pa produkter som man inte visste att man var intresserad i, men faktiskt
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skulle kunna ténka sig att anvanda. G anser att personliga nyhetsbrev &r det positiva med
nyhetsbrev. H anser att det &r positivt om man far mera information om det man &r intres-
serad av och om man eventuellt &nnu far ett bra erbjudande pa det. Respondent | tycker
att rabatter dr en bra sak om man soker efter nagot, t.ex. att man far rabatt pa en tréja man
tittat pa eller om man far en rabattkod om man glomt produkter i varukorgen, for att man
skall slutfora kopet. Respondent J tycker att det positiva med nyhetsbrev ar rabatter och

innehall som ar baserat pa ens sokningar pa natbutiken.

Respondent E anser att det negativa med nyhetsbrev & om de ar for likadana och inte
kreativa. E tycker att foretagen kunde t.ex. géra samarbete med Youtubers och pa sa satt
skapa mer intressant innehall &n att de bara har text och bild i innehallet. Respondent F
anser att det ar negativt om innehallet inte ar riktat till mottagaren eller om nyhetsbrevet
ar patrangande. Respondent G anser att det negativa &r att det kanns som ett massbrev
som skickats ut till flera personer och &ven fast det ar fallet, ansag han att nyhetshrevet
borde vara mer personligt. H anser att det negativa med nyhetsbrev & om det kommer
manga eller irrelevanta meddelanden som fyller ens inkorg. Respondent | anser att det
kan vara negativt om innehallet inte ar relevant eller om de &r for generiska och om man
far det som alla andra far. Respondent J tycker att det &r negativt om man far nyhetsbrev

med produkter som man redan kopt tidigare eller om nyhetsbreven kommer for ofta.

Ingen av respondenterna ansag att nyhetsbreven var personifierande och respondent E, F
och H papekade att det skulle vara trevligt med en personlig halsning. Respondent F me-

nade att:

Na det hjalper ju att kunna f& mer forséljning for att manniskor vill ju kdnna sig viktiga eller kinna
som att man &r tilltalad till dem. Det kdnns mindre som ett massmeddelande om de skickar in det
sa att det star ens eget namn i det, "Hej *namn*, vi har sddana hér erbjudanden idag!” sé det r ju
mera motiverande for ndgon &n att det bara kommer vad som helst.

Respondent H och I papekade att foretaget forsokte fa nyhetsbreven personliga genom att
anvanda forsta delen av deras e-post adress, vilket kdndes mer som ett misslyckande,
vilket H uttryckte sig som att ”Det kanns som om att de inte har forsokt sa hart, sa de gar
miste om den relationen.” Respondent | forklarade vidare att om foretaget inte kan an-

vanda det riktiga fornamnet sa ar det battre att Iamna bort det helt. Respondent J ansag att
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det inte var sa stor skillnad om det skulle finnas en personlig hélsning eller inte. Respon-
dent J papekade dven att det var onddigt att humanisera avsandaren och han forklarade
saken sasom att:
Where they personal address you in the email, at least in the first two, it is funny that they cannot
get that right, that they can’t address you by your first name, but then every newsletter has in the
sender “Laura from ShopAlike”. It would be better if the sender was just ShopAlike, with a name
it just feels odd. Humanify an automatic generated newsletter, that is a bit disturbing and unnec-

essary. It is obviously that no one will write to you personally, instead they can have “Hey
*name*” it is slightly better, but an automatic sender pretending to be a person is unnecessary.

Nar det géllde objekt som var tilltalande i nyhetsbreven ansag respondent F att layouten
motiverade henne eftersom den var tilltalande och fangade hennes intresse. Viktigaste
saken i ett nyhetsbrev enlig F &r att man kan se produkten och dess pris. Vidare menar
hon att produkten &r viktig men ocksa uppstallningen, ”Dir finns en balans mellan bild
och text, som jag sjalv anser ar viktig” enligt F. Respondent G tyckte att det inte fanns
nagra objekt i nyhetsbreven som tilltalade honom. Respondent H tyckte att de hade anvant
bilder och farger pa ett bra satt i nyhetsbreven (se figur 16), men att dar inte fanns nagot
speciellt eftersom de endast visade upp vad de har. Enligt H kunde de ha haft en historia
bakom produkten, men da maste de ocksa téanka pa att det maste finnas en balans mellan
bild och text.

KODINTEKSTIILIT

™ /K — e,

Figur 16 Innehall fran nyhetsbrevet (ShopAlike.fi)

Alla respondenterna tyckte att rubrikerna var relaterade till innehallet. Respondent E an-
ser att om det finns ett erbjudande i rubriken skulle man troligtvis 6ppna. Respondent F
papekade att om hon skulle 6ppna ett nyhetsbrev och om innehallet inte stamde dverens
med rubriken skulle hon inte 6ppna ett nyhetsbrev igen fran den avsandaren. F anser att
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rubriker som tilltalar henne & om det handlar om ett erbjudande eller marknadsforing
inom en viss produktkategori. Respondent G anser att rubriker som har ett fragetecken &r
mer lockande, t.ex. ”Har du en utstyrsel till nyar?”. Overlag tycker respondent F och G
att smileys borde undvikas i nyhetsbrev och att utropstecken bor hallas till en viss mangd.
Respondent H tycker att nyhetsbrev som adr méirkta med ”limited time only” far henne att
reagera, dock om hon kanner att det &r nagot hon inte behdéver sa raderar hon nyhetsbrevet.
Respondent | tyckte inte att nagon av rubrikerna i nyhetsbreven var intressanta och 6ver-
lag tycker han inte om nér det finns smileys i rubriken eller om foretaget har anvént Caps
lock eftersom det da borjar likna spam. Alla respondenterna forutom J tyckte att rubriken
har en inverkan pa om de dppnar nyhetsbrevet eller inte. Respondent J tyckte daremot att
det inte har en inverkan eftersom hon dppnar alla nyhetsbrev oavsett vad det star i rubri-
ken. Respondent | papekade att om rubriken inte ar sérskilt specifik, sa skulle han 6ppna
for att se vad nyhetsbrevet handlar om. Respondent F brukar se vad rubriken handlar om,
men hon kontrollerar ocksa vem som ar avsandaren och utgaende fran detta 6ppnar hon

eller inte.

Nar det gallde nyhetsbrevets sprak ansag alla respondenterna forutom 1 att det borde fin-
nas en valmojlighet att andra nyhetsbrevet till det andra inhemska spraket. Respondent |
tyckte daremot att det var okej att nyhetsbrevet var pa finska eftersom det ar det lokala
spraket och dessutom var natbutiken pa finska. De flesta tyckte Gverlag att det var okej
att nyhetsbrevet var pa finska forutom respondent E och H som inte forstar finska lika
bra. E menade att om man inte forstar kan man latt misstolka vissa saker sasom t.ex.
erbjudanden. Respondent F papekade aven att de som inte kan spraket, har det ocksa sva-
rare att forsta vad innehallet i nyhetsbrevet betyder. Respondent H, som hade svart att
prenumerera da alla instruktioner var pa finska, papekade slutligen att da man far nyhets-

brevet sa finns det mycket bilder, vilket gor att spraket inte spelar sa stor roll.

4.2.4 Avslutning av nyhetsbrevet

Alla respondenterna ansag att det var latt att avsluta nyhetsbrevet forutom respondent E,
som endast fick ett meddelande fran dem och da fick hon ingen lank som finns i nyhets-

brevet for att avsluta prenumerationen. Respondent F papekade att det hade varit lattare
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att avsluta nyhetsbrevet pa samma sétt som man skaffade det, d.v.s. via sina egna sidor
pa webbsidan. Respondent G tyckte att det var lattare att avsluta eftersom han visste att

man kunde avsluta en prenumeration via en lank i ett nyhetsbrevet.

Respondent E skulle avsluta en prenumeration om layouten inte var tilltalande, om inne-
hallet var trakigt eller om det kommer for ofta att det liknar spam. E papekade dven att
hon skulle avsluta om nyhetsbrevet verkade lite suspekt, t.ex. att de lovar nadgot men sedan
finns en text under som betyder nagot annat. Respondent F skulle avsluta en prenumerat-
ion om reklamen eller produkten inte &r intressant eller om hon inte koper fran natbutiken
langre. F menar vidare att det inte skulle vara jobbigt om de skickade for ofta bara inne-
hallet var intressant. Respondent G skulle avsluta om det kommer for ofta nyhetsbrev
eller om nyhetsbreven har dalig kvalité, t.ex. att man marker att foretaget inte har satt sa
mycket tid pa dem. Respondent H och | skulle avsluta nyhetsbrevet om innehallet var for
ofta irrelevant. Respondent I och J skulle bada avsluta om de fick fér ofta nyhetsbrev och
J papekade vidare att hon ocksa skulle avsluta nyhetsbrevet om innehallet inte var intres-

sant.

Under uppféljningsveckan, da prenumeranterna avslutat prenumerationen, fick ingen na-
got nyhetsbrev i inkorgen. Respondent E tycker inte heller att man borde fa ndgra med-
delanden i inkorgen efter att man avslutat prenumerationen. Dock om foretaget skulle
skicka nagot anser E att ett snyftbrev inte skulle vara passande, men att ett valdigt bra
erbjudande daremot, kunde vara battre. Respondent F tyckte att om foretaget skulle skicka
nagot sa kunde de gora en undersokning i vad prenumeranterna vill ha och utgaende fran
det kan de utveckla nyhetsbrevet och gora det battre. Respondent G tyckte att det skulle
vara opassande om foretagen skickade nagot, t.ex. ”We miss you” eftersom man har gett
tillatelse att de far anvanda ens e-post och da skall de inte missbruka den. Respondent H
tyckte att de kunde skicka nagot som tangerar med varfor man avslutade nyhetsbrevet,
t.ex. om man avslutade for att innehallet inte var passande, kunde foretaget skicka och
fraga hur de kunde skapa mer relevant innehall for den personen. Respondent I tycker att
man inte borde fa nagot efter att man avslutat, men om de skulle skicka nagot kunde de
skicka en bekréaftelse pa att man avslutat prenumerationen eller en rabattkod om man vill
prenumerera pa nytt, men han skulle inte vilja ha nagot nyhetsbrev med klader. Respon-
dent J tycker att det kunde vara bra att fa en notis da man avslutat nyhetsbrevet och ibland
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kan det vara bra att fylla i varfor man slutar prenumerera for att foretagen skall kunna

forbattra nyhetsbrevet.

4.3 Prenumeration pa nyhetsbrevet Lands” End

De respondenter som prenumererade pa ShopAlike.fi:s nyhetsbrev, prenumererade ocksa
samtidigt pa Lands” Ends nyhetsbrev. Respondenterna var fyra kvinnor och tva mén och
deras aldrar varierade mellan 21-28 ar. Nyhetsbreven fran Lands” End och ShopAlike.fi
var valdigt olika eftersom uppbyggnaden och innehallet inte var samma. Det marktes dven
i respondenternas svar, da manga valde att kommentera olikheterna i slutet av intervjun,

d.v.s. kommentarer om varfor det ena nyhetsbrevet var béttre dn det andra.

4.3.1 Registrering och prenumeration

Alla prenumeranterna forutom J, tyckte att det var latt att borja prenumerera pa nyhets-
brevet, medan J ansag att det var ganska latt. Respondent E papekade att det var latt, men
att hitta prenumerationsknappen var lite svarare. E tyckte att det skulle vara kul om man
fick fa en gratis gava i fysisk form da man registrerar sig och inte bara t.ex. en rabattkod
eftersom man da maste betala oavsett. Respondent F tyckte att Lands” End hade ett smi-
digt system da man kunde fylla i vilket innehall man var intresserad av. Respondent G
papekade att det blev problem da man skulle bestélla nyhetsbrevet pa mobilen, men att
det var lattare pa natsidan. Respondent | tyckte att det var klara riktlinjer for hur man
skulle bérja prenumerera och han tyckte att det var bra att man kunde valja hurudant

innehall som intresserar.

Allarespondenterna fick i samband med prenumerationen ett bekréftelsemeddelande med
en rabattkupong pa — 40%, se figur 17. Respondent E tyckte att det var bra att foretaget
hade en tydlig rubrik med sitt varumarke, men layouten sag lite rorig ut p.g.a. animationen
och texten. E tyckte vidare att texten som fanns langst ner pa sidan kunde goras mer gra-
fiskt for att den skulle blir tydligare och mer intressant. Respondent G och H tyckte att
det var ett trevligt valkomnande med ett bekraftelsemeddelande, men de papekade att den
inte var adresserad eller personlig for mottagaren. Respondent I tyckte att rabattkoden var

ganska standard eftersom han ansag att man oftast far en sadan i samband med att man
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borjar prenumerera. Han papekade att foretagen ger ut en rabattkupong fér marknadsfo-
ring, men ocksa for att behalla kunden och dessutom ar det mer troligt att man bérjar
prenumerera om man far ett bra erbjudande. Respondent J tyckte att det inte fanns mycket
innehall i bekraftelsemeddelandet, men hon papekade att det var bra att den kom eftersom

hon da visste att prenumerationen lyckades.

Thanks for signing up
for Lands’ End emails!

Figur 17 Bekréaftelsemeddelande (Lands” End)

4.3.2 Nyhetsbrevens kopplingar till referenser och produktsékningar

Nastan alla respondenterna papekade att det kom innehall for bada kénen, men att det
ibland var mer fokus pa det kon man hade valt i samband med registreringen. Respondent
E anser att det ar bra att man kan valja hurudant innehall man vill ha eftersom det skulle
bli for mycket om man ocksa fick innehall for barn och det andra konet. Respondent F
ansag att hon forst fick innehall riktat till kvinnor, men att innehallet blev riktat till man i
samband med sékningen pa natbutiken. Respondent G var den enda som tyckte att inne-
hallet endast var riktat till ett kon, d.v.s. man. Respondent H ansag att det kom lite mera
innehall som var riktat mot medelalderskvinnor och hon papekade att hon var forvanad
att det kom produkter for méan eftersom hon hade valt innehall riktat till kvinnor. Respon-
dent | tyckte att det var onddigt av foretaget att skicka innehall for kvinnor da han hade
valt innehall f6r man och inom hem. Han papekade dven att det var en besvikelse att man
inte fick det innehall man ville ha. Respondent J tyckte att det var onddigt att det kom
klader for man under rubriken “Recommended for you” da hon hade valt att hon ér in-

tresserad av produkter for kvinnor, barn och inom hem.
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E som sokte pa vaskor och gavor fér hundar, fick efter sokningen innehall om bl.a. kappor
och jackor. Respondent F som sokte pa kjolar for kvinnor och accessoarer for man, fick
efter sokningen nyhetsbrev med innehall om tréjor och jackor. F anser att efter hon hade
sokt pa accessoarer for man sa kom det mans produkter i innehallet. Respondent G som
sokte pa stovlar och jackor for pojkar, fick efter sokningen innehall om trojor, flanell-
skjortor och pyjamasar. Respondent H som sokte pa skjortor och gavor for hundar, fick
innehall med bl.a. jackor, tréjor och pyjamasar. Respondent | som sokte pa mobler och
hattar, fick innehall med tréjor och jackor. Han papekade att han inte fick nagot innehall
inom hem, det som han hade s6kt pa och dessutom valt som intresse. Respondent I tyckte
overlag att det inte behdver komma de exakta produkterna man sokt pa i nyhetsbrevet,
men att det garna kunde komma produkter inom samma kategori eller liknande produkter
som man har sokt pa. | anser dessutom att det skulle vara bra om det ibland skulle komma
en notis till e-posten da man t.ex. har glomt kvar nagot i varukorgen. Respondent J som
sokte pa rutiga skjortor for man och jackor for barn, fick efter forsta sokningen innehall
om tréjor for man och efter att hon sokt pa jackor for barn kom det innehall med kvin-
noklader. Ingen av respondenterna anser att deras sokningar var relaterade till innehallet

I nyhetsbreven.

Alla respondenterna fick under prenumerationsperioden ca 21 — 28 nyhetsbrev i inkorgen
och ett bekraftelsemeddelande, férutom respondent E som fick 5 nyhetsbrev och en be-
kraftelse, vilket hon ansag var en passlig mangd. Respondent F som fick 25 nyhetshrev
och en bekraftelse tyckte att mangden var passlig. Respondenterna G, H, 1 och J fick alla
over 21 nyhetsbrev, vilket de ansag var for mycket och vidare papekade respondent G
och | att nar det kommer sa ofta sa skulle det kunna fa dem att avsluta nyhetsbrevet.
Overlag tyckte H att det inte storde mycket att de skickade, men p.g.a. att innehéllet i
nyhetsbreven nastan var samma, sa var det lite onodigt att skicka sa ofta. Respondent J
papekade att rabatt 6verlag ar en bra sak, men att det i dessa nyhetsbrev blev for mycket
rabatt da de hela tiden hade - 40%. Alla respondenterna férutom G och H ansag att det
inte kom fler nyhetsbrev i samband med sokningarna. G ansag att efter han hade gjort en
sokning kom det tva nyhetsbrev pa en dag och H ansag att det kom fler nyhetsbrev efter

hennes andra sdkning.
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4.3.3 Nyhetsbrevens innehall och rubriker

Angaende nyhetsbrevens innehall sa tyckte respondent E att vissa saker i innehallet inte
var sa klara, t.ex. da det stod - 40% sa visste hon inte vilka produkter det gallde. Hon
tyckte daremot om delen ”Recommended for you” eftersom de rekommenderade produk-
ter for kvinnor. Overlag tyckte E att det inte fanns ndgon rod trdd genom innehallet och
darfor skulle foretaget istallet kunna dela upp innehallet i olika nyhetsbrev, dar man sedan
kunde fokusera pa en sak, t.ex. julprodukter. E ansag att mobil animationen var en kul
sak i e-postmeddelandet “Lets stay connected” eftersom den gav mera liv i innehallet.
Respondent F och G ansag att det inte fanns mycket variation i nyhetsbreven eftersom de
hade samma uppbyggnad och néstan likadant innehall. Respondent H tyckte att nyhets-
breven var for langa och de liknade pa en tidning eller telefonkatalog eftersom allt var
uppradat efter varandra. Bade respondent E och H ansag att uppbyggnaden av nyhetsbre-
vet kunde andras eftersom det var onddigt med lankar till natbutiken (se figur 18) da
foretaget hade kunnat ha ndgot annat innehall dar istallet. H tyckte aven att texten i ny-

hetsbreven tackte bilderna for mycket.

LANDS’ END#

NEW WOMEN MEN KIDS OUTERWEAR HOME SCHOOL SALE

Figur 18 Lankar till natbutiken (Lands” End)

Respondent | och J tyckte att innehallen i nyhetsbreven var ganska likadana och att det
fanns mycket erbjudanden, vilket J tyckte var jobbigt. Respondent J anser att de istallet
kunde ha rea under en sarskild period eftersom det skulle bli mera speciellt. Respondent
| papekade att det var bra att foretaget inte forsokte tvinga en sarskild produkt eller ett
varumarke pa en. Ingen av respondenterna ansag att nyhetsbreven var personifierande

och respondenterna E, | och J papekade att det garna skulle fa finnas en personlig héals-
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ning. J papekade aven att det finns en grans pa hur personligt nyhetsbrevet kan vara ef-
tersom det kan bli lite skrammande om det ar for personligt. Alla respondenterna tyckte

att det var okej att nyhetsbrevet var pa engelska.

Nar det gallde layouten tyckte E att fargerna var for skrikiga och att den inte sag modern
ut p.g.a. att det inte fanns t.ex. pastellfarger och hon papekade vidare att det lockar mera
om innehallet ser modernt ut. Respondent F ansag att layouten var inbjudande och sarskilt
bilden med julsockorna var nagot som fangade intresset. Respondent | tyckte att layouten
var likadan pa alla nyhetsbreven eftersom dar fanns en stor rubrik, ett erbjudande och
nagra bilder. Respondent J tyckte att layouten var oredig och att nyhetsbreven var valdigt
korta. Dessutom papekade J att produkterna inte visades tydligt och att det inte fanns

nagot vettigt i innehallet.

Respondent E tyckte att de objekt som tilltalade henne mera i nyhetsbreven var animat-
ionerna och de fina bilderna, t.ex. dar kladerna satt bra pa modellen, vilket kunde paverka
ett kopbeslut. Overlag anség E att nyhetsbrev skall innehalla mycket bilder, vara luftigt
och ha tydliga texter. E tyckte sérskilt mycket om nyhetsbrevet ”Wear the best squall
parka ever, like the weather pros” (se figur 19) eftersom bilden var valdigt detaljerad och
passade for arstiden. E papekade slutligen att det skulle vara bra om nyhetsbrevet sag

mysigt eller inspirerande ut och om foretaget kunde t.ex. visa hur man kan styla plaggen.

Chest pockets with
waterproof zippers

Lighter hood and collar lining
dries quicker if it gets wet

Figur 19 Produkt i detalj i Lands” Ends nyhetsbrev (Lands” End)
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Respondent F tyckte att fargerna och produkterna var ganska tilltalande medan respon-
dent G tyckte att kompositionen i bilderna var bra och att kladerna vara stiliga och att de
dessutom var bra pa att visa var kunden kan spara pengar. Respondent G papekade att
han var oséker pa om objekten i nyhetsbreven skulle leda till ett kdp eftersom han ansag
att man paverkas undermedvetet av modeller och deras humor. Respondent H ansag att
hon paverkas mest av farger och en fin uppsattning i ett nyhetsbrev och vidare ansag hon
att nyhetsbrevet "Melt into a cozy throw” paverkade henne mest p.g.a. att det lat mysigt,
sarskilt under juletid. Respondent | tyckte om ett nyhetsbrev som handlade om sadana
trojor som han for tillfallet soker efter. | ansag vidare att tilltalande objekt skulle vara
modeller som liknar pa honom och han uttryckte sig som att “I think if somebody looks
closer to my appearance, like a tall man with a beard or something that style wise looks
like something | would wear. Like a person, where | believe, “yeah | could look like that
in real life”...” | menar att det skulle vara lattare om man kunde forestélla sig hur man
skulle se ut i kladerna, for att kunna hitta produkter som passar en. Man kunde da enligt
I t.ex. koppla sin Facebook profil da man registrerar sig och darefter fa reklam baserat pa
personen som liknar pé en sjéalv. Respondent J tyckte om da det fanns julstamning i ny-

hetsbreven eftersom det fick henne att vilja anvanda julklader.

Alla respondenterna ansag att rubrikerna var kopplade till innehallet, dock papekade E, |
och J att det i vissa nyhetsbrev fanns sadant innehall som inte namndes i rubriken. E tyckte
att det kunde vara bra om rubriken kunde vara mer specifik pa vad nyhetsbrevet handlar
om. Respondent F ansag att rubrikerna var tilltalande och att det fanns manga rabattkoder,
samt att det var ideala &mnen pa rubrikerna. Respondent G tyckte att animationerna i
rubrikerna var en kul sak, men att det ibland fanns for mycket information i rubriken som
istallet kunde ha flyttats till innehallet.

4.3.4 Avslutning av nyhetsbrevet

Alla respondenterna tyckte att det var latt att avsluta nyhetsbrevet och ingen fick nagot i
inkorgen under uppfoljningsveckan. Respondent F avslutade sitt nyhetsbrev pa sina egna
sidor pa natbutiken eftersom det kandes mer logiskt enligt henne att avsluta nyhetshrevet
dar man paborjat det. Respondent I, som visste om att man kunde avsluta prenumerat-

ionen i nyhetsbrevet, ansag att det var lattare for honom att avsluta da han visste om saken.
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| papekade vidare att han inte tyckte om nyhetsbrevet som handlade om att han kunde
prenumerera via SMS eftersom det kandes som att de fragade for mycket av honom och
ville att han skulle géra mera &n att bara prenumerera pa nyhetsbrevet. | menar vidare att

om detta skulle ske for ofta skulle han sékerligen avsluta prenumerationen

For att foretagen skall kunna skapa ett intressant innehall for prenumeranter ansag E att
man borde kunna valja hurudant innehall man vill ha da man borjar prenumerera, t.ex. att
man kunde vélja mellan att f& manadens collage eller tips pa utstyrslar. E tyckte att man
pa detta satt kunde personalisera nyhetsbrevet. Respondent F tyckte att foretagen skall
observera vad man klickat pa och att de skall ta i beaktande vad personen har fyllt i att de
ar intresserade av, samt att de kunde ser dver vad personen har kdpt tidigare. F anser att
detta skulle vara battre istéllet for att de skapar innehall pa mafa for att sedan se om det
ger givande resultat. Respondent G tyckte att foretagen skall satsa pa att skapa béttre
innehall som de ger ut mera sallan eftersom det ger en storre orsak for prenumeranten att

oppna nyhetsbrevet eftersom de inte kommer sa ofta. G menar att:

De maste fa dem personliga och for att f4 dem mer personliga s maste de kénna sina kunder
battre. Malet ar da att kolla hur det gar med s6kningarna gentemot vad de vet om en. Jag kan inte
uttala mig om vad som fungerar och hur de séljer mest via nyhetsbrev, det vet jag inte. Men som
konsument sa tycker jag att det skulle vara roligare om de satsade mera péa nyhetsbreven, att de
skulle lagga ut dem mera sillan och ha dem mera som en katalog, som man far hem med vissa
kop.

Respondent H tyckte att det skulle vara bra om man kunde valja hurudant innehall man
vill ha, som inte &r enbart baserat pa kon, utan att man istéllet kunde vélja om man t.ex.
vill ha mera nyheter eller erbjudanden och att innehallet skulle vara baserat pa ens alder.
H anser dock att det alltid kommer att vara svart att kunna skapa intressant innehall for
alla. Hon papekade vidare att det inte ar bra om foretagen skapar innehall som endast ar
baserat pa kundens sokningar och da uttryckte hon sig som att ”Jag kdper inte s mycket
online och darfor finns det inte sa mycket sékningar att basera nyhetsbrevet pa och na-
gonstans maste de borja, sa det maste finnas innehall om jag inte soker”. Respondent |
tyckte att foretagen borde halla sig till referenserna som prenumeranten har fyllt i och han
papekade att han var besviken pa att han inte fick sadant innehall som han énskade sig. |
ansag vidare att det skulle vara bra om man kunde fa skraddarsydd reklam pa specifika
produkter man ar intresserad av och dessutom skulle han hellre fylla i flera referenser for

att fa sddant innehall som intresserar honom. Respondent J tyckte att det skulle vara bra
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om foretagen tittade pa kundens sokningar, men det kunde ocksa vara negativt om de
enbart ser pa sokningarna eftersom nyhetsbreven kan da bli for enformiga, t.ex. om man
har sokt pa skor sa far man bara innehall om skor. J anser att de istallet kunde fraga
hurudant innehall man vill ha och dartill papekade hon att foretagen kunde kombinera
nyhetsbrevet med ett bonussystem, t.ex. att man i nyhetsbrevet kan se hur mycket bonus

man har och hur mycket man kan fa om man handlar for en viss summa.

4.4 ShopAlike.fi och Lands” Ends olikheter

Nar respondenterna som prenumererade pa ShopAlike.fi och Lands” Ends nyhetsbrev fick
en mojlighet att tillagga en kommentar i slutet av intervjun sa hade en del av dem asikter
om varfor det ena nyhetsbrevet var battre &n det andra. Respondent E tyckte att det var
lattare att borja prenumerera pa Lands” End eftersom systemet fungerade battre an Sho-
pAlike.fi. Respondent F hade garna fortsatt sin prenumeration pa Lands” Ends nyhetsbrev
p.g.a. att det kom manga nyhetsbhrev som dessutom hade ett intressant innehall. Till skill-
nad fran ShopAlike.fi ansag F att det fanns mera variation i innehallet i Lands” Ends
nyhetsbrev. Respondent H tyckte att nyhetsbrevet fran ShopAlike.fi hade finare bilder
och att de var mera rakt pa sak, d.v.s. de berattade vilka produkter de har och sedan kunde
prenumeranten sjalv séka pa natbutiken. Lands” Ends nyhetsbrev var daremot mer pro-
vokativ enligt H eftersom de hade mycket information sdsom lankar och notiser med
“kom ihdg det hir” och “detta giller endast...”. Respondent | ansag att ingendera hade
béttre innehall, vilket han uttryckte sig som att ...Shopalike was better just because it
was less. The content was a race that no one won because the Lands” End was way to
generic, that was not specific at all and ShopAlike was, well clearly targeted at men, but
categorized not specific.” Respondent J ansag att rubrikerna var mer tydliga i ShopA-

like.fi:s nyhetsbrev medan det var for mycket siffror och tecken i Lands™ Ends rubriker.

4.5 Sammanfattning av resultat

I undersokningen deltog sex kvinnor och fyra man och deras aldrar varierade mellan 20 -
29 ar. Man kan konstatera att fyra av dem prenumererar sallan och att fyra prenumererar
for tillfallet pa ett eller flera nyhetsbrev. En prenumererar inte och en har aldrig prenume-

rerat. Det var relativt manga respondenter som ansag att det var latt att borja prenumerera
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pa nyhetsbreven, men daremot kommenterade manga att registreringen pa ShopAlike.fi
var svar p.g.a. nagra inte kunde logga in eller trycka pa lankar. Nastan alla respondenterna
ansag att rabattkoder var den storsta orsaken till varfor man borjar prenumerera pa ett
nyhetsbrev. Storsta delen av respondenterna ansag att de fick innehall riktat till deras kon
i nyhetshreven, forutom i Lands” Ends nyhetsbrev, dar néstan alla papekade att innehallet
var riktat till bada kénen. Endast en respondent ansag att hon fick innehall som var rela-
terat till hennes sokningar. Nar det gallde nyhetsbrevens frekvens ansag storsta delen,
d.v.s. 8 av 10 att en passlig mangd &r ca en gang i veckan, medan tva respondenter ansag
att 1 — 2 ganger per manad skulle vara mer passande. Respondenterna ansag att Zalando
hade variation i innehallet, medan de andra respondenterna ansag att ShopAlike.fi hade
for mycket reklam om Black Friday och att innehallet i Lands™ End nyhetsbrev inte var
varierande. Endast en respondent fick en personlig hélsning i Zalandos nyhetsbrev, me-
dan en del av respondenterna som prenumererade pa ShopAlike.fi fick en hélsning som
bestod av mottagaren e-postadress. En del av respondenterna tyckte att det skulle vara bra
med en personlig halsning, medan vissa ansag att det inte var sa viktigt. Respondenterna
ansag att rubrikerna var kopplade till innehallet férutom i Lands™ Ends nyhetsbrev, dar
vissa ansag att det fanns innehall i nyhetsbrevet som inte fanns i rubriken. Alla férutom
en ansag att rubriken har en inverkan pa om man éppnar nyhetsbrevet eller inte. Nastan
alla respondenter tyckte att det var latt att avsluta nyhetsbreven och de flesta ansag att de
skulle avsluta en prenumeration om det kom nyhetsbrev for ofta och om innehallet inte
var relevant eller intressant. Det var ingen som fick nagot i inkorgen under uppféljnings-
veckan och manga var av den asikten att féretagen inte borde skicka nagot. For att fore-
tagen skall kunna skapa intressant innehall for prenumeranter ansag vissa prenumeranter
att foretagen kunde skapa innehall baserat pa sokningar, men att det ocksa skulle vara bra
om prenumeranten kunde fylla i hurudant innehall hen vill ha. Féretagen kunde ocksa se
éver vad prenumeranten har kopt tidigare och en respondent ansag att foretagen borde ge
ut nyhetsbrev mer sallan eftersom de da kunde fokusera mera pa att skapa ett battre inne-
hall.
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5 DISKUSSION

Diskussionsdelen i detta arbete kommer att framhava resultatet i férhallande till teorin,
d.v.s. de teorier som redan finns och tidigare forskning inom amnet. Till en borjan kom-
mer nyhetsbrev pa mottagarens villkor (6.1) att behandlas, sedan foljer orsaker till prenu-
meration och avregistrering (6.2), graden av automatisering (6.3), nyhetsbrevens innehall

och rubriker (6.4) och slutligen tillvagagangssitt for att skapa ett intressant innehall (6.5).

5.1 Nyhetsbrev pa mottagarens villkor

| enlighet med Sterne (2001) da det handlar om opt-in och opt-out, kan man konstatera
att alla case-foretagen borjade skicka nyhetsbrev efter att respondenten hade registrerat
sig och borjat prenumerera pa nyhetsbrevet, d.v.s. da mottagaren hade gett sitt samtyckte,
opt-in. Vidare var det inget foretag som skickade nyhetsbrev efter att prenumeranten hade
valt att avsluta prenumerationen, d.v.s. opt-out. Alla respondenterna var av den asikten

att man inte borde fa nagra nyhetsbrev efter avslutad prenumeration

I enlighet med Finlex, lagen om dataskydd vid elektronisk kommunikation, visade under-
sokningen att foretagen skickade nyhetsbrev endast med mottagarens samtycke. Vidare
var det mojligt for storsta delen av prenumeranterna att avsluta prenumerationen i nyhets-
brevet, férutom tva prenumeranter, som endast fick ett bekraftelsemeddelande, dar det
inte fanns en lank till avregistrering. De prenumeranter som visste om att det ar lagstadgad
pa att kunna avsluta prenumerationen i nyhetsbrevet, hade det ocksa lattare att avsluta
nyhetsbrevet eftersom de visste om saken. Till skillnad fran Finlex, 28 §, att det tydligt
skall framkomma att innehallet galler marknadsféring, kan man konstatera att Zalando
och ShopAlike.fi:s nyhetsbrev inte innehaller denna typ av information, vilket & nddvan-
digt enligt lagen. I enlighet med Finlex angav foretagen sin identitet och kontaktuppgifter
i nyhetsbrevet, vilket en av ShopAlike.fi:s prenumerant papekade som en positiv sak.
Vidare ansag en av respondenterna som prenumererade pa ShopAlike.fi att det var ono-
digt att humanisera avsandaren d.v.s. Laura fran ShopAlike, eftersom han hade foredragit
foretagets egna namn som avséandare. | enlighet med Europeiska Unionens lag (Eur- Lex),

paragraf 13, kan man konstatera att foretagen Zalando och ShopAlike.fi har marknadsfort
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med prenumerantens samtycke och dessutom har avsandarens identitet framkommit i ny-

hetsbreven.

I enlighet med CAN-SPAM lagen (Federal Trade Commission 2009), kan man konstatera
att Lands” End har angivit sin identitet och kontaktuppgifter i nyhetsbrevet, samt angivit
tydliga instruktioner om hur prenumeranten kan avsluta prenumerationen. Enligt CAN-
SPAM lagen maste amnet pa rubriken dverensstimma med innehallet i meddelandet, vil-
ket det inte gjorde helt och hallet i Lands” Ends nyhetsbrev eftersom en del av responden-
terna ansag att vissa nyhetsbrev inneholl sadant som inte ingick i rubriken. Vidare fram-
kom det i Lands” Ends nyhetsbrev att e-postmeddelandet ar reklam, med texten ”This is
an e-mail advertisement from Lands’ End, Inc., 1 Lands’ End Lane, Dodgeville, WI
535957, vilket var ett krav enligt CAN-SPAM lagen.

5.2 Orsaker till prenumeration och avregistrering

Till skillnad fran tidigare forskning av Disqus (Hue 2018), orsaker till varfér personer
valjer att prenumerera, bevisade undersokningen att sex av respondenterna borjar prenu-
merera p.g.a. rabattkoder. Fyra respondenter prenumererar ocksa for att fa tillgang till bra
erbjudanden via nyhetsbreven. Endast tva av respondenterna prenumererar for att kunna
ta del av nyheter, vilket var den framsta orsaken i undersokningen av Disqus. Vidare pa-
pekade en prenumerant att han prenumererar om det inte gar att kopa som gastbesokare,
medan en ansag att det inte fanns nagot som motiverar till att borja prenumerera. Ingen
av respondenterna ansag att de prenumererar for att fa mera kannedom om ett intressant

amne, vilket var den framsta orsaken i undersékningen av Disqus.

I enlighet med tidigare forskning av Sahin (2015), orsaker till varfér kunder avslutar en
prenumeration, bevisade undersokningen att atta respondenter skulle avsluta en prenume-
ration om det kom for ofta nyhetsbrev och sex respondenter skulle avsluta om innehallet
inte var relevant. En av respondenterna papekade att det inte skulle vara jobbigt om fore-
taget skickade for ofta, bara om innehallet var intressant. Andra orsaker som inte fanns

med i Sahins undersékning, var att tre respondenter skulle avsluta om innehallet inte var
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intressant och en skulle avsluta om nyhetsbrevet hade dalig kvalité. Till skillnad fran Sa-
hins undersokning, ansag ingen av respondenterna forutom en att hon skulle avsluta om

nyhetsbreven borjade likna spam, vilket var en av de framsta orsakerna enligt Sahin.

5.3 Graden av automatisering

| enlighet med Armstrong et al. (2017), att mottagaren ser mer positivt pa innehallet da
produktutbudet riktas till personens intressen, ansag en del av respondenterna att det var
mer positivt om innehallet var riktat till dem. Man kan konstatera att de prenumeranter
som i samband med registreringen hade valt referenser pa sadant innehall de var intres-
serade av, fick delvis innehall baserat pa det. Alla respondenterna som prenumererade pa
Zalando fick innehall riktat till deras kon och tre av dem papekade att det ar béattre da
innehallet ar riktat till en specifik malgrupp och inte till alla eftersom det da skulle bérja
likna spam. Gallande ShopAlike.fi:s nyhetsbrev, ansag de respondenter som hade valt
inriktning att innehallet var baserat pa deras referenser, férutom en som ansag att inne-
héllet var neutralt och inte riktat till ett sarskilt kon. Alla forutom en respondent ansag att
de fick innehall for bada kénen i Lands” Ends nyhetsbrev, trots att de hade valt inriktning
pa sitt eget kon. En av respondenterna ansag att det blir for mycket om man far innehall
for alla och en annan respondent papekade att han blev besviken da han inte fick sadant

innehall som han ville ha i Lands” Ends nyhetsbrev.

Till skillnad fran Apsis trattmodell (s. 21), dar malsattningen &r att ga fran allmanna ny-
hetsbrev till mer individuella utskick, kan man konstatera utgaende fran ShopAlike.fi och
Lands” Ends nyhetsbrev att de var massutskick eftersom manga av respondenterna hade
fatt identiska nyhetsbrev. Da respondenterna fick ange negativa synvinklar pa nyhetsbrev,
ansag en av respondenterna att det ar negativt da nyhetshrevet kanns som ett masshrev
som skickats ut till flera personer och han ansag att nyhetsbreven borde vara mer person-
liga. En annan respondent ansag dven att det ar negativt om man far samma nyhetsbrev

som alla andra far.

Enligt Apsis (s. 17) ar det viktigt att forsta kundens behov och anpassa innehallet efter
det och darfor bor foretagen skicka sadant innehall som &r det vardefullt for kunden. Nar
det kom till Zalandos nyhetsbrev, ansdg endast prenumerant B att hon hade fatt sadant
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innehall som hon sokt pa, d.v.s. silverklockor fér man och klader fér gravida kvinnor.
Respondent C, som hade sokt pa klader for flickor, hade fatt ett nyhetsbrev nagra dagar

senare med innehall for barn (se figur 20), vilket delvis relaterade till sokningen.

Cosy up!

Syksyn lampimat lookit perheen pienimmille

Figur 20 Nyhetsbrev fran Zalando Lapset (Zalando)

Respondent B papekade att hon hade fatt innehall om ett blinkade fragetecken och lik-
nande innehall d.v.s. innehall som andrar vid klick, upptacktes under analysen av forska-
ren. Forskaren upptackte att respondent A och D som hade sokt pa market Adidas Perfor-
mance, hade bada fatt innehall om varumarket innan sékningarna, se figur 21. Forskaren
begrundar om innehallet i Zalandos nyhetshrev forandras beroende pa vad man har sokt
pa senast. Denna foreteelse betraffas dven i nyhetsbrevens innehall som anvandes som
material under intervjutillfallet eftersom de vid ett senare skede hade &ndrats, d.v.s. ny-

hetsbreven i inkorgen hade andrat innehall efter bara nagra dagar.
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Saattaisit pitaa naista

Katso lisaa

Vans Nike Performance Nike Sportswear adidas Performance

74,95 € 37,95 € 29,95 € 32,05-€ alkaen 26,36 €

Figur 21 Produktutbud med varuméarket Adidas Performance (Zalando)

Nar det kom till ShopAlike.fi:s nyhetsbrev fick ingen av respondenterna innehall som var
riktat till sokningarna. Eftersom som manga hade problem med registreringen och att
logga in kan det vara orsaken till att sokningarna inte har kopplats till innehallen i nyhets-
breven. Néar det galler Lands” Ends nyhetsbrev hade manga av respondenterna fatt samma
nyhetsbrev med identiskt innehall, dock s& hade tva manliga respondenter fatt innehall

som enbart var riktat till man, som de kvinnliga respondenterna inte hade fatt, se figur 22.

SHOP SWEATERS

SUPIMA

WORLD'S FINEST COTTONS

Need a sweater that'’s the perfect weight for layering? Look no further than the fine
gauge Supima® sweater - fully-fashioned from the best American-grown cotton.

SHOP ALL MEN'S SHOP MEN'SBIG & TALL

Figur 22 Nyhetshrev for man, med lank till natbutiken (Lands” End)
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Respondent G och | hade fatt samma nyhetsbrev (figur 22) som var riktat till man, dock
fanns det i "Recommended for you” innehall for kvinnor, man och barn (se figur 23), trots
att innehallet i borjan var enbart riktat till méan. De tva manliga respondenterna hade ocksa
fatt ett annat nyhetsbrev som var riktat till min, dar "Recommended for you™ enbart in-

neholl produkter for man.

Recommended for You

Women's Short Sleeve School Uniform Men's Boys Fine Gauge V-neck

Supima Sweater Fine Gauge V-neck Pullover
Pullover

$39.95 $11.99
$11.99

Figur 23 Produktutbud fér kvinnor, mén och barn (Lands” End)

De manliga respondenterna fick ocksa nyhetsbrev som var riktade till kvinnor och dessa
hade dven skickats till de kvinnliga respondenterna. | samband med analysen kunde fors-
karen konstatera att det fanns en del samband med s6kningarna hos respondent J, som
hade sokt den 3.11 pa en rod och svartrutig skjorta for man. J hade fatt i inkorgen den
24.11 innehall med just den skjortan hon sokt pa, se figur 24. Samma respondent hade
sokt den 20.11 pa jackor for barn (flickor) och fatt tva nyhetsbrev for barn dar fokuset i
innehallet var pa jackor. Dessa nyhetshrev kom dock innan hon hade utfort sin s6kning

pa jackor.
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Recommended for You

i
w\

Men's Tailored Fit Women's Flannel Shirt Men's 14 ounce Calf

Comfort First All Season Length Turkish Terry
Flannel Shirt $16.97 Robe
$49.95 $84.95

Figur 24 Innehall fran respondent J:s nyhetsbrev (Lands” End)

Enligt Charan (2015) finns det tva olika typer av personalisering, normativ och adaptiv
personalisering, varav den normativa &r indelad i explicit och implicit. Man kan konsta-
tera att foretagen anvande sig av implicit personalisering, d.v.s. kundens aktivitet pa nat-
sidan, da det gallde nyhetsbreven fran Zalando och delvis fran Lands™ End eftersom re-
spondentens klickningar kunde reflekteras i en del av nyhetsbreven. Vidare anvénde alla
foretagen explicit personalisering i samband med respondenternas registrering pa nyhets-
breven eftersom de da fyllde i inriktning pa kon och vilka teman som intresserar dem.
Bade Zalando och ShopAlike.fi fragade prenumeranterna om de ville ha dam- eller herr-
mode, medan prenumeranterna kunde pa Lands” Ends hemsida fylla i fodelsedatum och
intressen i samband med registreringen. Vidare papekade tva respondenter att de tyckte
om Lands” Ends system eftersom de kunde fylla i hurudant innehall som intresserar. En
av respondenterna ansag att det inte dverlag behover komma innehall i nyhetsbrevet om
den produkt man sokt pa, men att det garna kunde komma produkter inom samma kate-

gori eller liknande produkter som han har sokt pa.

74



5.3.1 Personlig anpassning

Né&r det kommer till personifiering av nyhetsbrev menar Chellappa och Sin (2005) att det
finns tva faktorer som paverkar, foretagens inhamtning och behandling av kundinformat-
ion och kundens vilja att ge bort personlig information. | samband med registreringen
papekade ingen av prenumeranterna att de skulle ha haft problem med att ge ut personlig

information for att fa relevant innehall i nyhetsbreven.

Man kan konstatera att storsta delen av respondenterna inte reagerade pa negativa
aspekter nar det galler utlamning av personuppgifter till en annan part, som namns i
undersokningen av Song et al. (2014). Endast en av respondenterna papekade att det kan
bli skrammande om nyhetsbreven blir for personliga d.v.s. om foretaget kanner till upp-
gifter som inte har uppgetts av mottagaren. Samma respondent ansag aven att det kan bli

obehagligt om foretaget borjar forfolja en for mycket da man &r online.

Enligt Song et al. (2014) blir kunden mer lojal och tillfredsstalld om hen far ett personi-
fierat innehall. Enligt undersokningen kan man konstatera att endast en respondent som
prenumererade pa Zalando hade fatt nyhetsbrev med en personlig halsning pa fornamnet.
Sex av respondenterna ansag att det hade varit trevligt med en personlig halsning i ny-
hetsbreven. | nyhetsbrevet fran ShopAlike.fi hade foretaget anvant forsta delen av prenu-
merantens e-postadress, vilket tre av respondenterna konstaterade som ett misslyckande
fran foretagets sida. Ingen av respondenterna ansag att nyhetsbreven fran Lands” End var

personifierade, d.v.s. riktade till mottagaren genom en personlig hélsning.

5.4 Nyhetsbrevens innehall och rubriker

Enligt Armstrong et al. (2017) finns det i dagens e-postutskick mera farger och bilder i
innehallet for att det skall bli mer inbjudande for mottagaren. Fran undersokningen ansag
en av prenumeranterna att ShopAlike.fi:s nyhetsbrev var fint strukturerat och att bilderna
gjorde layouten mer visuell. En annan respondent som ocksa prenumererade pa ShopA-
like.fi ansag att det var negativt da bilderna var avskalade eftersom det gjorde dem mera
trakiga och opersonliga. Vidare papekade en av respondenterna att innehdllen hade
samma uppbyggnad eftersom allt handlade om Black Friday, vilket enligt honom kandes

som spam.
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Nar det kom till Lands” Ends nyhetshrev ansag en av prenumeranterna att layouten sag
rorig ut p.g.a. animationen och texten. Samma respondent tyckte att texten som fanns
langst ner pa sidan kunde goéras mer grafiskt for att den skulle blir tydligare och mer
intressant. Samma respondent papekade dven att vissa saker i innehallet var missledande,
t.ex. for vilka produkter en rabattkod géllde. Dartill tyckte respondenten att det inte dver-
lag fanns en rod trad genom innehallet och att foretaget istallet skulle kunna dela upp
innehallet i olika nyhetsbrev, dar man sedan kunde fokusera pa en sak, t.ex. julprodukter.
Slutligen ansag respondenten att mobil animationen var en kul sak i e-postmeddelandet
”Lets stay connected” eftersom den gav mera liv i innehallet. En annan respondent tyckte
att layouten var inbjudande p.g.a. jultemat, medan en annan ansag att fargerna var for
skrikiga och att layouten var omodern. Tva stycken respondenter ansag att layouten var
likadan pa alla nyhetshrev och en annan ansag att layouten var raddig och att produkterna
inte visades tydligt. Tva av respondenterna ansag att uppbyggnaden kunde andras ef-
tersom de tyckte att lankarna till natbutiken var onddiga. Tva respondenter ansag att det
fanns for mycket erbjudanden i innehallet, vilket en av dem tyckte av jobbigt. Nar det
kom till nyhetsbrevens sprak ansag de flesta da nyhetsbrevet var pa finska att det skulle
kunna finnas en valmojlighet att valja sprak eftersom det ar ett tvasprakigt land, men
nagra tyckte anda att det var helt okej att nyhetsbrevet var pa finska. De som prenumere-

rade pa Lands” End, tyckte alla att det var okej att nyhetsbrevet var pa engelska.

Enligt Watson (2012) finns det fyra faktorer som inverkar pa hur ofta féretag borde skicka
e-post. Till skillnad fran Watson nar det galler forvantningar, fick ingen av responden-
terna information om nyhetsbrevens frekvens. Enligt Watson har det en positiv effekt om
mottagaren forvantar sig att fa e-post av en viss frekvens eftersom hen kommer da mer
troligt att acceptera erbjudanden. 1 enlighet med Watson, nér det géller innehall av varde,
ansag en respondent att det inte gor sa mycket om foretaget skickar ofta bara innehallet
ar varierande. Nar det handlar om lojalitet mot varumarket kan man konstatera att tva av
respondenterna var lojala mot varumérken i Zalandos nyhetsbrev, dér en av responden-
terna papekade att varumarket ar viktigare an produkterna, medan den andra respondenten
ansag att han reagerar pa rubriker som innehaller en rabattkod for dyrare varumarken.

Den sista faktorn, d.v.s. produkten och typen av tjanst inverkar ocksa eftersom foretagen
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bor erbjuda sadant som kunden vill ha, t.ex. da en av respondenterna papekade att han
soker efter hostklader, var han mer mottaglig for nyhetsbrev med sadant innehall.

I enlighet med undersokningen av Gutzman & Holland (2003) dar man kom fram till att
det fanns for mycket rabattkuponger i nyhetsbreven, hade nyhetsbreven som responden-
terna fick manga rabattkuponger, vilket en av respondenterna ansag var jobbigt. Trots att
foretaget var medveten om att de hade mycket rabattkuponger anvande de dem anda. Till
skillnad fran tidigare, da de hade en spannande artikel i nyhetsbrevet, sa fanns det inga
artiklar i de nyhetsbrev som prenumeranterna fick. Vid den tidigare undersékningen var
prenumeranterna intresserade av ett storre produktutbud, vilket kan forklara varfor Lands”

End hade s mycket innehall i nyhetsbreven.

5.4.1 Prenumeranternas attityd till innehallet

Enligt Solomon (2013) har de flesta konsumenter en attityd till ett objekt som bl.a. paver-
kar de val de gor. Fran undersokningen ansag en av respondenterna som prenumererade
pa ShopAlike.fi att layouten motiverade henne eftersom den var tilltalande och fangade
hennes intresse. Tva andra respondenter papekade att det inte fanns nagra objekt som var
tilltalande i ShopAlike.fi:s nyhetshrev. Nar det gallde Lands” Ends nyhetsbrev ansag en
respondent att objekten som tilltalade henne var animationerna och de fina bilderna och
att t.ex. en bild dar kladerna sitter bra pd modellen, skulle kunna paverka hennes kopbe-
slut. En annan respondent ansag att fargerna och produkterna tilltalade henne, medan en
annan som ocksa paverkades av farger, tyckte dven att en fin uppséttning kan paverka.
Vidare papekade samma respondent att hon paverkades av nyhetshrevet med rubriken
”Melt into a cozy throw” p.g.a. kdnslan den gav hos henne. En annan respondent ansag
att han overlag tilltalas av modeller som liknar pa honom eftersom han da kan forestalla
sig hur han skulle se ut i kladesplagget. En annan respondent paverkades av julstamningen
i nyhetsbrevet eftersom det fick henne att vilja anvanda julklader. En av respondenterna
papekade att han var osaker pa om objekten i nyhetsbreven skulle leda till ett kop eftersom

han ansag att man paverkas undermedvetet av modeller och deras humér.
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Enligt Solomon (2013) finns det olika faktorer som inverkar pa hur mottaglig en individ
ar for ett stimuli. Man kan konstatera fran undersékningen att en av respondenterna pa-
verkades av personliga faktorer d.v.s. han paverkades av sadana produkter i innehallet
som han for tillfallet kande behov av. Respondenten papekade vidare att han for tillfallet
behdver hostjackor och da var han mera uppmarksam mot nyhetsbhrev som innehéll denna
typ av produkter. Vidare reagerade storsta delen av respondenterna pa stimulerande fak-
torer i nyhetsbrevens innehall eftersom de paverkades av bl.a. farger och positionering av

objekt i innehallet.

I enlighet med Micheaux figur dver konsekvenser for innehallet i ett e-postmeddelande (
2011) kan man konstatera att storsta delen av respondenterna var av den asikten att desto
mer relevant innehall desto béttre, d.v.s. route B i figuren. Rubriken hade enligt alla re-
spondenter, férutom en respondent, en inverkan pa om de 6ppnar nyhetsbrevet eller inte,
vilket man kan se enligt route A, dér irrelevanta rubriker skapar en negativ attityd hos
mottagaren och dessutom Oppnas inte dessa typer nyhetsbrev sa ofta. Enligt Micheaux
figur, route C, som visade att om rubriken &r relevant men innehallet irrelevant da man
oppnat meddelandet, skapar det en negativ konsekvens hos mottagaren. Detta patraffades
hos en av respondenterna, som papekade att om hon 6ppnar ett nyhetsbrev med en viss
rubrik och sedan marker att innehallet inte stammer 6verens med rubriken skulle hon inte
oppna nagra nyhetsbrev igen fran den avsandaren. Alla respondenterna ansag att rubri-
kerna var kopplade till innehallet, férutom nagra som ansag att Lands” Ends nyhetsbrev
hade sadant innehall i nyhetshrevet som inte namndes i rubriken.

5.5 Tillvagagangssatt for att skapa ett intressant innehall

Enligt Price (2016) bor foretagen vara engagerade och villiga att arbeta for en god relation
till kunderna, vilket de kan fa genom att anvéanda sig av automatiserad e-postmarknads-
foring. Enligt undersokningen ansag respondenterna att det finns manga atgarder som
foretag kunde gdra for att skapa intressant innehall for prenumeranter. En del av respon-
denterna ansag bl.a. att kunden borde fa en mojlighet att vélja hurudant innehall hen &r
intresserad av, t.ex. om personen hellre foredrar att fa nyheter eller erbjudanden. Vidare
ansag en av respondenterna att foretagen skulle kunna ge ut innehall mera sallan eftersom
innehallet da skulle vara battre utformat, da man har lagt ner mera tid pa det. Enligt nagra
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andra respondenter borde féretagen dven observera vad kunden klickat pa och se éver vad
hen har kopt tidigare. Dock ansag en del av respondenterna att foretagen inte endast borde
iaktta kundens sokbeteende pa natbutiken eftersom innehallet da kan bli for enformigt
eller om vissa kunder inte soker pa produkter sa maste féretagen kunna hitta information
pa andra satt. Det bevisades i resultatet att manga nyhetsbrev inte var baserade pa refe-
renser som respondenterna hade angivit i samband med registreringen, vilket var nagot
som en av respondenterna papekade. Foretagen borde enligt honom félja referenserna
som prenumeranten fyllt i och detta var nadgot som en del andra respondenter ocksa rea-

gerade pa eftersom de hade fatt innehall som inte var riktat till dem.

Tabell 3 Positiva och negativa aspekter av nyhetsbrev

Positivt med nyhetsbrev

Negativt med nyhetsbrev

Nyheter

Re-engagement: Hej, kom tillbaka”

Erbjudanden och rabattkoder

For manga nyhetsbrev

Utbud av produkter som man annars inte
skulle hitta

Identiska eller likadana nyhetsbrev

Foretagets kontaktuppgifter i nyhetsbrevet

Nyhetsbrev som inte ar riktade till en per-

sonligen
Bra for personer som handlar pa néatet Patrangande
Rekommendationer pa produkter man inte | Massbrev

visste att man var intresserad av

Personliga nyhetsbrev

Irrelevant innehall

Innehall baserat pa sokningar, relevant in-

nehall

Nyhetsbrev med produkter man kopt tidi-

gare

Slutligen nér det géller positiva och negativa aspekter med nyhetsbrev, kan man konsta-
tera enligt tabell 3, att respondenter tycker om personliga nyhetsbrev som innehaller ny-
heter, rabatter och produkter som &r relevanta foér mottagaren. Daremot anser responden-
terna att irrelevanta nyhetsbrev som &r opersonliga ar negativt och dessutom ansag en del

av respondenterna att om de skickas for ofta och har liknande innehall sa ar det onddigt.
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6 SLUTSATSER

Syftet med detta arbete har varit att undersoka om nyhetsbreven fran Zalando, ShopA-
like.fi och Lands” End &r automatiserade. Dartill sa undersoktes prenumeranternas attityd
till innehallet i nyhetshreven och hur de ser pa automatiserade nyhetsbrev. Det som gjorde
undersdkningen mojlig var respondenternas engagemang eftersom de prenumererade un-
der en manads tid och gjorde sokningar pa webbsidorna, samt deltog i den semistruktu-
rerade intervjun efter att de avslutat nyhetsbreven. Intervjuerna och analysering av data

gav svar pa de fragor jag ville utreda.

Utgaende fran resultatet och analysen sa kan man konstatera att nyhetsbreven inte var sa
automatiserade som jag hade forvantat mig. Endast en av prenumeranterna som prenu-
mererade pa Zalando, fick nyhetsbrev som var baserat pa sékningarna och dessutom fick
hon personifierat innehall. Enligt analysen sa kan man konstatera att en del av sokning-
arna kunde reflekteras i nyhetsbrevet hos respondenter som hade sokt pa klader for barn
och varumarket Adidas Performance. Dock sa var detta inget som respondenterna reage-
rade pa i innehallet eftersom de ansag att de inte hade fatt nagot innehall med de produkter
de hade sokt pa. Ingen som prenumererade pa ShopAlike.fi:s nyhetsbrev fick innehall
som var baserat pa sokningarna. Daremot s fick en del av respondenterna en personlig
hélsning som var baserad pa forsta delen av e-postadressen, vilket manga ansag var en
negativ sak eftersom de hellre hade sett sitt eget fornamn. Nyhetsbreven fran Lands” End
inneholl nastan inget fran produktsokningarna, forutom i ett fall, da en av respondenterna

hade fatt en produkt som hon tidigare hade skt pa.

Eftersom syftet ocksa var att undersoka hur respondenterna forhaller sig till innehallet sa
kan man konstatera utgaende fran resultatdelen att flera faktorer paverkar prenumerantens
attityd till innehallet. Faktorerna var bl.a. rubriken, layouten och hur relevant innehallet
var for mottagaren. Rubrikerna hade hos storsta delen av prenumeranterna en inverkan pa
om de 6ppnar nyhetsbrevet eller inte och dartill hade respondenterna olika asikter om hur
en rubrik bor vara for att den skall vara tilltalande. Respondenterna hade olika asikter om
layouten i nyhetsbreven, dar en del av respondenterna ansag att ShopAlike.fi hade for
mycket reklam om Black Friday, att bilderna inte syntes och att det inte fanns detaljer om

produkterna. Respondenterna ansag att layouten i Lands” Ends nyhetsbrev var bl.a. rorig,
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att det fanns skrikiga farger och nagon ansag att det inte fanns en réd trad genom inne-
hallet. Daremot sa papekade nagra att jultemat var tilltalande for mottagaren. Manga re-
spondenter ansag att de ville ha innehall som var riktat till dem och en del av responden-
terna ansag att det skulle vara bra med en personlig hélsning i nyhetsbreven. Man kan
konstatera att manga av respondenterna ansdg att det ar viktigt med ett relevant innehall
i nyhetshreven och ndgon papekade aven att det kunde vara bra att marknadsfora produk-
ter som mottagaren inte visste att han var intresserad av, men skulle kunna ténka sig att

kdpa.

Vid sidan om undersokningen sa har teoridelen i arbetet fungerat som en bra grund och
den har gett mig mera lardom om &mnet. Det fanns relativt mycket information tillganglig
pa Arcadas databaser, men dven andra elektroniska kallor, sasom webbsidor och veten-
skapliga artiklar har varit till stor hjalp. Jag anser att semistrukturerad intervju var en
lamplig forskningsmetod for mitt arbete eftersom respondenterna kunde ge personliga
asikter som hade en betydelse for forskningen. Dock s& hade jag inte forvantat mig att fa
sa djupgdende svar av vissa prenumeranter, vilket gjorde att materialet blev mycket. Un-
der intervjun antecknade jag svaren och efter att alla intervjuer var genomférda sa lyss-
nade jag igenom materialet for att sakerstalla att mina anteckningar var korrekta. Inter-
vjuerna transkriberades inte ordagrant eftersom jag hade méanga intervjuer och mycket
material. Intervjuerna skrevs anda ner i en aterberattande form for att materialet skulle bli
lattare att tolka och analysera. Jag markerade de asikter som jag ansag var viktiga och
delade upp dem i kategorier, for att sedan kunna sammanstalla respondenternas svar i
resultatdelen. Nar resultatet framférdes lamnade jag endast bort upprepningar och andra
asikter som var ovasentliga for arbetet. Jag anser att jag fick med det viktigaste i resultatet,
men att jag i diskussionsdelen var tvungen att framféra det viktigaste eftersom jag inte
kunde fa med allt fran resultatet, da respondenterna hade manga olika asikter. Jag ansag
att tillvagagangssattet var bra p.g.a. att jag hade en majlighet att intervjua forsta gruppen
som prenumererade pa Zalando, medan den andra gruppen prenumererade pa ShopA-
like.fi och Lands” End. De forsta intervjuerna gav mig idéer om fragor som borde tillaggas
i intervjuguiden och darfor finns endast vissa av svaren fran fragorna med i intervjun som
skedde med respondenter som prenumererade pa ShopAlike.fi och Lands” End. Nar det
galler reliabilitet sa anser jag att resultatet inte skulle bli desamma om min forskning ut-
fordes pa nytt eftersom respondenterna fick olika typer av nyhetsbrev trots att de hade fatt
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likadana instruktioner da de borjade prenumerera. Dessutom sa hade manga respondenter
olika asikter och det skulle formodligen komma annorlunda svar om undersokningen ut-
fordes igen. Jag anser att det & mojligt att replikera undersokningen, dock sa kommer
forskaren formodligen inte att komma fram till samma svar som mig eftersom alla ny-
hetsbrev ar olika. Trovardigheten i mitt arbete forstarks da jag har anvant citat fran re-
spondenterna och bilder fran deras nyhetsbrev, vilket gor att lasaren lattare kan se kopp-

lingen mellan text och bild.

7 BEGRANSNINGAR OCH FORTSATT FORSKNING

Trots att undersokningen gick bra sa fanns det sma detaljer, som man inte pa férhand
kunde ta i beaktande, sdsom att registreringen pa ShopAlike.fi var svar for manga respon-
denter. Detta resulterade i att flera inte kunde logga in medan de gjorde sdkningarna,
vilket kan ha paverkat att innehallet inte var baserat pa deras sokningar. Det fanns flera
fragor som lamnade obesvarade efter undersokningen och de var bl.a. varfér endast en
prenumerant fick innehall baserat pa sokningarna pa Zalandos nyhetsbrev, da alla respon-
denter hade fatt samma instruktioner. Dértill s& var samma respondent den enda som hade
fatt personifierat innehall. Vidare sa var det en prenumerant som aldrig fick nagra nyhets-
brev fran Zalando, trots att hon hade registrerat sig och borjat prenumerera. ShopAlike.fi
skickade ut massbrev med likadant innehall, vilket kan bero pa att ShopAlike.fi ar en
webbsida som endast har produktutbud, dar produkterna ar lankade till andra natbutiker.
Men detta ar nagot som man inte till sakerhet kan konstatera eftersom det endast ar fore-
tagen som vet hur deras nyhetsbrev ar uppbyggda. | Lands” End fick en av respondenterna
fem nyhetsbrev, medan en annan fick 28 nyhetsbrev, trots att de hade gatt tillvaga pa
samma satt. Vidare sa fick en del av respondenterna innehall for bada konen trots att de
hade valt referenser och dessutom fick nagra av respondenterna under rubriken “Rekom-
menderat for dig” produktutbud som var riktade till det motsatta konet. Alla dessa funde-
ringar ar nagot som maste undersokas vidare for att fa en forstaelse om varfor det var
stora skillnader i nyhetsbreven och varfor endast vissa fick innehall baserat pa referenser

och sokningar.
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Nar det galler teoridelen sa fanns det inte sa mycket tidigare forskning inom automatise-
rad nyhetsbrev, vilket gjorde det svart att hitta material inom d&mnet. Slutligen sa kan jag
konstatera att det var svart att undersoka det jag ville undersoka eftersom nyhetsbreven

inte var sa automatiserade som jag hade hoppats pa.

Man kunde i framtiden undersoka prenumerationer under en langre tidsperiod, t.ex. att
man foljer nagra respondenter som prenumererar pa ett nyhetsbrev, dar de skulle bade
utfora sokningar och genomfora kop. Forutom detta sd kunde prenumeranten aven soka
pa foretagets produkter via sociala medier och da kunde man se om det skulle reflektera
i nyhetsbrevets innehall. Nar man foljer en prenumerant under en langre tidsperiod sa
kunde man dessutom se om fodelsedagen eller namnsdagen finns med i innehallet. Vidare
sa kunde man lata prenumeranten prenumerera pa nyhetsbrevet via natbutiken men ocksa
via appen, for att se om innehallet ar likadant i nyhetsbrevet. For att skapa béttre innehall
sa kunde man dven utfora en eye tracking studie pa nyhetshrevets innehall for att ta reda

pa var prenumeranten lagger sitt fokus.
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BILAGOR

Bilaga 1

Intervjuguide

Detta ar intervjuguiden for examensarbetet ”En kvalitativ studie om automatiserade
nyhetsbrev — Case foretagen Zalando, ShopAlike.fi och Lands” End”. Den text som
ar skriven i normal stil ar text som skall lasas upp for intervjupersonen. Huvudfra-
gorna ar i fet stil och foljdfragorna ar i normal stil, dessa lases aven upp. Texten som
ar kursiverad lases inte upp eftersom den fungerar endast som végledning for inter-

vjuaren.

Innan intervjun borjar kan intervjuaren smaprata med intervjupersonen sa att hen skall
k&nna sig mera avslappnad infor intervjun. Efter detta kan intervjuaren be respondenten
att ta fram alla nyhetsbrev som hen mottagit under prenumerationsperioden. Dessa skall
fungera som en bas for respondenten eftersom personen kommer att beh6va svara pa
fragor om nyhetsbrevens innehdll. Kom ihag att anteckna var intervjun dger rum och

hurudan omgivningen &r.

Kom ihag att beratta inledningen tydligt sa att respondenten forstar vad syftet ar och
hurudana fragor som kommer att tas upp. Var noga med att se efter om det &r okej for

respondenten att intervjun bandas in.
Inledning:

Syftet med denna interviju &r att jag vill fa fram dina asikter angaende nyhetsbrev, som du
har fatt fran Zalando eller ShopAlike.fi och Lands” End. Jag kommer forst att fraga lite
bakgrundsfakta innan jag gar in pa intervjufrdgorna som berér &mnet nyhetsbrev. Inter-
vjufragorna kommer att handla om de nyhetsbrev som du fatt i din inkorg under prenu-
merationsperioden och uppféljningsveckan, samt om de s6kningar som du har gjort pa
natbutiken. Om mojligt, sa forvantar jag mig att du ger djupgaende svar med personliga

asikter och om du kanner att du inte kan ge svar pa vissa fragor eller att &mnet inte beror



dig sa ar det okej att papeka det. Kom ihag att det inte finns nagra ratta eller fel svar, utan
det ar dina egna asikter som raknas. Om du vid nagot tillfalle inte forstar fragan sa kan
du séga det sa att jag kan forklara fragan mera detaljerat. Om du vid nagot tillfalle under
intervjun kanner att du inte vill svara pa ytterligare fragor sa ar det okej att vi avslutar

intervjun.

Den information jag samlar in fran dig kommer att anvandas i mitt slutarbete, som sedan
publiceras officiellt. Din identitet halls anonym och det &r endast ditt kon, din alder, ditt
yrke och dina asikter som kommer att behandlas. Eftersom jag kommer att spela in sam-
talet for att inte missa nagra viktiga detaljer som behdvs for min forskning, sa undrar jag
om detta ar okej for dig? Intervjun kommer att ta ungefér 30 min — 1 h och innan jag sétter
igang sa undrar jag om du har nagra fragor angaende processen eller intervjun som du

garna vill ha svar pa.
Kom ihdg att anteckna nar intervjun borjar.
Bakgrundsfakta

1. Hur gammal &r du?
2. Vilket &r ditt kon?
3. Vad gor du for tillfallet som sysselsattning?
4. Brukar du handla online?
- Om ja, brukar du prenumerera pa deras nyhetsbrev?
5. Prenumererar pa manga nyhetshrev?

- Om ja, hur ofta brukar du ta del av innehallet?

Intervjufragor
Intervjufragor angaende registrering

1. Hur latt var det att borja prenumerera pa nyhetsbrevet?
a. Stotte du pa nagra problem?
b. Var pa natsidan skulle man bestalla pa nyhetsbrevet?
c. Vad anser du om prenumerationsknappens positionering pa natbutiken?
d. Vad motiverar dig till att prenumerera pa ett nyhetsbrev?

2. Vad hande i samband med registreringen?



a. Vilka personuppgifter var du tvungen att uppge i samband med registre-
ringen?
b. Hurudan bekraftelse fick du i din inkorg da du hade bestallt nyhetsbrevet?

c. Vad tyckte du om innehallet i bekraftelsemeddelandet?

Intervjufragor angaende sokningarna och referenserna

3.

Fick du nyhetsbrev dar innehallet var riktat till ett visst kon?

a. Om ja, vad tycker du om detta?

b. Borde nyhetsbreven ha innehall som berér alla?

Hurudana nyhetsbrev fick du innan du hade gjort sékningar pa natbuti-
ken?

a. Hur relevanta var de for dig?

Vad hande med nyhetsbrevens innehall efter att du gjort din forsta och
andra sokning?

a. Hurudant innehall fick du?

b. Anser du att innehallet var relaterat till dina sékningar?

Hur manga nyhetsbrev fick du under prenumerationsperioden?

a. Vad anser du att &r en passlig mangd?

b. Anser du att man borde kunna vélja hur ofta man vill ta emot nyhetsbrev?
c. Anser du att det kom fler nyhetsbrev i samband med en s6kning pa natbuti-

ken?

Intervjufragor om respondentens attityd till nyhetsbrevet och dess innehall

7.

8.

Vad tyckte du om innehallet i nyhetsbreven?

a. Hur varierande var innehallet i nyhetsbreven?

b. Hurudant innehall anser du ar givande for dig?

c. Finns det sarskilt innehall som fangar ditt intresse?

d. Hur forhaller du dig till innehall i nyhetsbrev, fran en negativ och positiv
synvinkel?

Var innehallet i nyhetsbreven personifierande? (d.v.s. var produkterna in-

riktade pa dig som person eller borjade nyhetsbrevet med en personlig héls-

ning)

a. Vad tycker du om detta?



9. Pavilket sprak var nyhetsbrevet?
a. Vad tycker du om detta?

10. Finns det sarskilda objekt i innehallet som tilltalar dig mera? (T.ex. mo-
deller, farger etc.)
a. Kan dessa objekt leda till ett kop?

11. Om du ser pa alla dina nyhetsbrev som kommit in under perioden, fanns
det nagot innehall som du tog mer del av ?
a. Om du far flera nyhetsbrev i din inkorg, anser du att du vérdesatter ett visst

innehall mera?

12. Vad tyckte du om nyhetsbrevens rubriker, d.v.s. &mnet pa meddelandet?
a. Hur relaterad var rubriken pa meddelandet till nyhetsbrevets innehall?
b. Hurudan rubrik fangar ditt intresse?

c. Hur stor inverkan har rubriken pa om du 6éppnar meddelandet eller inte?

Intervjufragor angaende avslutning av nyhetsbrevet och uppféljningsveckan

13. Hur latt var det att avsluta prenumerationen av nyhetsbrevet?
a. Vad gjorde det sa latt/svart att avsluta prenumerationen?
b. Vilka orsaker skulle fa dig att avsluta en prenumeration?
14. Vad hande veckan efter att du avslutat prenumerationen?
a. Tycker du att man borde fa ndgra meddelanden i sin inkorg efter avslutad
prenumeration?
b. Om foretaget skulle skicka ett meddelande efter att du avslutat prenumerat-
ionen, hurudant innehall tycker du att skulle vara passande?
15. Hur tycker du att foretag borde ga tillvaga for att skapa innehall i nyhets-
brev som intresserar prenumeranter?

16. Finns det nagot som du vill tillagga?
Avslutning
Hé&rmed avslutar jag intervjun och tackar for ditt deltagande.

Kom ihdg att anteckna nar intervjun avslutas



Tacka intervjupersonen som deltagit och sammanfatta kort intervjun for respondenten. |
efterhand kan man sjalv se 6ver hur intervjun gick och darmed kunde man notera andra

idéer eller fragor som kommit upp.



