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Sammandrag:

Vilka komponenter i nyhetsbrev om skonhetsprodukter vécker intresset hos unga
konsumenter? En kvalitativ studie om hurdana nyhetsbrev som lockar unga vuxna. Syftet med
detta arbete ar att fa fram de viktigaste komponenterna att fokusera pa da man skapar
nyhetsbrev om skonhetsprodukter med unga konsumenter som malgrupp. For att formulera
problemet, fragas da fragorna; hurdana nyhetshbrev lockar unga konsumenter och vilka
komponenter i nyhetsbrev om skonhetsprodukter vécker intresset hos unga vuxna? Teoridelen
av arbetet innefattar en redovisning om nyhetsbrevens klassiska komponenter samt varfor det
I6nar sig att marknadsfora med hjalp av nyhetsbrev. Teoridelen innehaller aven tva klassiska
teorier; konverteringstratten (som dven anpassas specifikt for nyhetsbrev) och
valfrihetsparadoxen. | arbetet anvénds en kvalitativ metod for att samla in data.
Undersokningen gors med hjélp av intervjuer och malgruppen ar 20-25 ariga konsumenter i
Nyland. Antalet respondenter som intervjuas &r 5 och fragorna omfattar bakgrund, erfarenhet
om nyhetsbrev samt exempel pa nyhetsbrev. Respondenterna handlar skdénhetsprodukter
regelbundet och éppnar nyhetsbrev ibland. Stora fonter och tydliga bilder & komponenter som
anses viktiga, men dven tydliga farger ar en starkt intressevéckande komponent, som inverkar
mera omedvetet dn bilder och fonter. Ett klart och tydligt syfte, lattlast information och kort
text ar nagra av de viktigaste egenskaperna i ett bra nyhetsbrev. Framtida undersékningar inom
temat kunde goras med ett storre antal respondenter for att fa en bredare uppfattning om amnet

samt storre variation pa intervjusvaren.
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Abstract:

What components in newsletters about beauty products spark the interest of your consumers?
A qualitative study on what kind of newsletters that attract young adults. The purpose of this
work is to bring out the most important components to focus on when creating newsletters
about beauty products with young consumers as the target group. To formulate the problem,
the following questions are asked; what type of newsletters attract young consumers and what
components in newsletters about beauty products spark the interest of young adults? The theory
part of the work includes an explanation of the basic components of newsletters and why it is
good to use newsletter as a marketing tool. The theory part also contains two classic marketing
theories; the conversion funnel (which is also adapted specifically for newsletters) and the
paradox of choice. The work uses a qualitative method to collect data. Interviews are conducted
and the target group is 20—-25-year-old consumers in Uusimaa (the capital region). The number
of respondents interviewed is 5 and the questions include background, experience with
newsletters and examples of newsletters. The respondents buy beauty products regularly and
open newsletters sometimes. Large fonts and clear images are components that are considered
important, but clear colors are also very attracting and spark the interest of the reader. Colors
affect more unconsciously than images and fonts. A clear purpose, easy-to-read information
and short text are some of the most important features of a good newsletter. Future studies
within the theme could be done with a larger number of respondents to get a broader

understanding of the subject and greater variation in the interview answers.
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Tiivistelma:

Mitk&d komponentit kauneustuotteita markkinoivissa uutiskirjeissa heréttdvat nuorten
kuluttajien kiinnostuksen? Kvalitatiivinen tutkimus siitd, minké&laiset uutiskirjeet houkuttelevat
nuoria aikuisia. Taman tyon tarkoituksena on tuoda esiin tarkeimmat komponentit, joihin
kannattaa keskittyd luotaessa kauneustuotteita markkinoivia uutiskirjeitd, kun kohderyhména
ovat nuoret kuluttajat. Jotta ongelma voidaan muotoilla selkedmmin, esitetddn kysymykset;
minkalaiset uutiskirjeet houkuttelevat nuoria kuluttajia ja mitk4 komponentit kauneustuotteita
markkinoivissa uutiskirjeissa herattdvat nuorten aikuisten kiinnostuksen? Tyon teoriaosa
siséltad selostuksen uutiskirjeiden yleisimmistd komponenteista ja siitd, miksi markkinointi
uutiskirjeiden avulla on kannattavaa. Teoriaosa sisaltdd myds kaksi klassista markkinoinnin
teoriaa; myyntisuppilo (joka on my6ds mukautettu erityisesti uutiskirjeitd varten) ja valinnan
paradoksi (englannin the paradox of choice nimestd). Tieto on kerdtty kvalitatiivisin
menetelmin tekemalla haastatteluja, joiden kohderyhménd ovat 20-25-vuotiaat kuluttajat
Uudenmaan alueella. Haastateltuja vastaajia on 5 ja kysymykset ovat kategorioitu
taustatietoon, kokemuksiin uutiskirjeistd ja esimerkkeihin uutiskirjeistd. Vastaajat ostavat
kauneustuotteita saannollisesti ja lukevat uutiskirjeitd satunnaisesti. Suuret fontit ja selkeat
kuvat ovat tdrkeitd komponentteja, mutta selkedt vérit ovat myds vahvasti kiinnostusta
herattdva komponentti, joka vaikuttaa lukijaan enemman alitajuntaisesti kuin kuvat ja fontit.
Selked motiivi, helposti luettava tieto ja lyhyt teksti ovat joitakin hyvén uutiskirjeen tarkeimpié
ominaisuuksia. Tulevaisuudessa teeman sisdisia tutkimuksia voitaisiin tehdd suuremmalla
méaéaralla vastaajia, jotta saadaan laajempi ké&sitys aiheesta sekd enemman vaihtelua

haastatteluvastauksiin.
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1 Inledning

Digital marknadsforing & det moderna séttet att marknadsféra och den typen av
marknadsfoéring som vi till en stor del ser i dag. En av de vanligaste typerna av digital
marknadsforing ar nyhetsbrev eller marknadsforing via e-post (Cuadernos de Guestion,
2021). Nyhetsbrev ar ett populart marknadsforingsverktyg och anvénds av flertalet
foretag pa dagens digitala marknader. E-post anvands av éver 4 miljoner méanniskor
runtom i varlden (Statista, 2021) och marknadsforing via e-post anses generellt som ett
valdigt  kostnadseffektivt marknadsforingssatt. Den allmdnna inkomsten av
marknadsforing via e-post har beraknats att uppga till 11 miljarder U.S. dollar vid slutet
av ar 2023 (HubSpot, 2022).

Foretag inom skonhetsbranschen anvander sig mycket av nyhetsbrev som
marknadsforingsverktyg och de marknadsfor sina produkter aktivt via e-post. Average
Open Rate, det vill sdga medeltalet av Oppnade mejl, fér nyhetsbrev inom
skonhetsbranchen ar enligt Mailchimps (2022) statistik 16,65 % for det nuvarande aret. |
Finland har kop av skonhetsprodukter stigit under de senaste aren. Kaupan Liitto skriver
i sin artikel om finldndarnas skonhetskop att finlandare forvéantas anvanda i medeltal 200
€ pa kosmetikkop ar 2023. | artikeln ndmns dven att digitala inkdp av skonhetsprodukter
i Finland gors i genomsnitt av konsumenter yngre &n 35 ar och att kop av
skdnhetsprodukter kommer alltmer att goras digitalt. (Kaupan Liitto, 2019). Att anvanda
nyhetsbrev som verktyg for att marknadsféra skonhetsprodukter kan darmed anses vara

effektivt, speciellt till malgruppen av unga vuxna, som dven denna undersoknings fokus

ligger pa.

| detta examensarbete undersoks vilka komponenter i nyhetsbrev som lockar 20-25 ariga
konsumenter nér det galler marknadsforing av skdnhetsprodukter. Valet av &mne och
fokus baserar sig pa bade personligt och arbetsrelaterat intresse, samt pa att det inte i
Finland tidigare gjorts undersokningar specifikt om nyhetsbrev i skonhetsbranschen.
Avsikten ar att fa en battre uppfattning om vilka delar av nyhetsbrev som kan anses vara
de viktigaste. Fokuset pa skonhetsprodukter motiveras med ett starkt personligt intresse
for just den branschen samt en nyfikenhet pa om det finns specifika komponenter i

nyhetsbrev som ar viktiga da man marknadsfor sadana produkter.
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1.1 Problemformulering

Dagens unga och digitalt kunniga konsumenter mottar olika typer av nyhetsbrev dagligen
fran olika foretag. Det kan vara svart att fa mottagaren att stanna upp och verkligen lasa,
eller ens 6ppna, nyhetsbrevet. Speciellt inom skdnhetsbranschen dar konkurrensen &r
valdigt hog, galler det att vacka mottagarens intresse for att fa all effekt utav
marknadsforingen. Att skapa ett lyckat, lockande och intressevackande nyhetsbrev kréver
att man har kunskap om ett flertal faktorer, sasom vilka komponenter som kréaver mest
fokus och som kan fungera som lockande element for mottagarna. De delar av
nyhetsbrevet som inverkar mest pa mottagarens framtida kopbeteende kan variera
beroende pé produkten eller tjansten som marknadsfors. Ar det till exempel en bild, en
bra rubrik, en tydlig CTA (call to action) eller nagot annat som lockar lasarens intresse?
For att nyhetsbrev till en viss malgrupp ska fungera sa bra som mojligt, ar det nddvandigt
att veta vilka komponenter som spelar mest roll for att locka konsumenten. Pa sé satt kan
man fa de béasta mojliga resultaten utav marknadsforingen via e-post. For att vidare

konkretisera problemformuleringen for detta arbete stalls foljande fragor:

e Vad ska ett intressevackande nyhetsbrev besta av?
e Vilka komponenter i nyhetshrev kan anses viktiga da man marknadsfor skénhet?
e Hur lockar man unga vuxna till att kopa skonhetsprodukten som marknadsfors i

ett nyhetsbrev?

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att fa en ingdende uppfattning om komponenterna i nyhetsbrev som
spelar mest roll da man marknadsfor skonhetsprodukter till unga vuxna. Arbetets mal ar
att klargoéra hur man kan pa béasta sétt locka samt vacka intresset hos den angivna

malgruppen, det vill sdga 20-25 ariga konsumenter i Nyland.

1.3 Avgransning

Arbetet kommer att fokusera pa skonhetsprodukter som produktkategori, nyhetsbrev som
marknadsforingssatt och 2025 ériga konsumenter i Nyland som malgrupp. Orsaken till

denna avgransning ar att skonhetsprodukter till en stor del képs av konsumenter i den



angivna aldersgruppen och e-post anvands aktivt av samma malgrupp. Arbetet avgransas
till konsumenter i Nyland for att man ska fa en mer specifik undersokning gjort. Motiv
till avgransningen kommer dven fran viljan att utvidga mitt kunnande inom amnet. Som

tidigare namnts, har jag dven bade ett personligt och arbetsrelaterat intresse for amnet.

1.4 Definitioner

Nedan definierar jag termer som kommer att anvéndas i detta examensarbete.

Digital marknadsféring: Marknadsforing av produkter eller tjanster via digitala kanaler

och enheter, sdsom datorer och mobiltelefoner.

Average Open Rate: En term pa engelska som anger medeltalet for 6ppnade mejl.

Kopbeteende: En process som konsumenten genomgar i samband med att kopa en

produkt och gdra olika beslut angaende kopet.

CTA: Forkortning for den engelska termen ’call to action’, som kan till exempel vara en

knapp i ett nyhetsbrev med malet att fa konsumenten att géra en fortsatt handling.

ROI: Forkortning for den engelska termen *return on investment’ som tyder pa avkastning

pa investering.

Lead: En kontaktperson som visat nagon slags intresse for en produkt eller tjanst och som

genererats genom nagon typ av marknadsforing.

1.5 Struktur

Detta arbete kommer i stort sett att delas in i tva delar. Arbetet borjar med en teoretisk
del dar jag gar igenom information och teori om nyhetsbrev som
marknadsforingsverktyg, samt nyhetsbrevens struktur i teori, varefter jag kommer att
presentera den valda metoden samt motivera valet och presentera hur jag samlat in min
data. Darefter kommer jag att ga igenom intervjusvaren och analysera den insamlade data,

vilket slutligen leder till en diskussion samt slutsats.
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2 Teori

| denna del av mitt examensarbete kommer jag att presentera de utvalda teorierna som
stoder arbetets syfte samt forskningsfragor. Jag kommer aven att ga igenom information
om nyhetsbrev som marknadsforingsverktyg samt dess komponenter och férdelar. De
utvalda teorierna kommer senare i arbetet att fungera som stdd for diskussion och analys

av resultat.

2.1 Nyhetsbrev som marknadsfoéringsverktyg

E-postmarknadsforing tacker en stor del av den nutida digitala marknadsforingen och
nyhetsbrev &r ett av de starkaste marknadsforingsverktygen. Genom nyhetsbrev kan
foretag enkelt ta kontakt till konsumenter pa en personlig niva. Att anvanda e-post och
nyhetsbrev som marknadsfoéringskanal har visat sig vara véldigt kostnadseffektivt och ha
battre avkastning pa investering, fran engelskans forkortning ROI som star for return on
investment, an manga andra digitala marknadsforingskanaler. (Ryan, 2020). E-
postmarknadsforing ar enligt Calicchio (2021) ett nyckelelement for framgangen av

vilket som helst foretag.

Att anvanda nyhetsbrev som marknadsforingsverktyg innebdr att skicka e-post med
information om till exempel en produkt eller nagon handelse man vill marknadsfora.
Nyhetsbrevens mal ar ofta att sélja, och nyhetsbrev innehaller en CTA (call to action),
det vill sdga ndgot som styr konsumenten mot en vidare aktion. Det kan till exempel vara
en knapp som innehaller en lank. Nyhetsbrev skickas till en viss malgrupp, beroende pa
vad man vill marknadsféra. (Ryan, 2020). Mottagarna kan delas in i olika segment baserat
pa till exempel kon eller alder. Mojligheten att segmentera och marknadsfora till en
valdigt specifik grupp av mottagare anses ocksa som en stor fordel av e-

postmarknadsforing (Calicchio, 2021).

For att kunna skicka nyhetsbrev till konsumenter, bér man ha en lista pa mejladresser.
Listan kan besta av konsumenter som redan kopt nagot fran foretaget och den vagen utgett
sin mejladress (Ryan, 2020), blivit medlem av ett lojalitetsprogram, eller pa nagot annat
satt kommit med pa listan av mejladresser. | dag &r det allt vanligare att anvanda

nyhetsbrev som marknadsféringskanal och foretag far tag pa konsumenters mejladresser
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valdigt latt. Darmed ar konkurrensen ockséa valdigt hog och nyhetsbrevet bor vara
anpassat specifikt till den malgruppen man vill na, for att det ska fungera bra. (Ryan,
2020).

2.1.1 Konverteringstratten

Lika som hela forsaljningsprocessen, kan man dven analysera nyhetsbrev med hjélp av
konverteringstratten, fran engelskans marketing funnel. En sa kallad konverteringstratt ar
enligt Gunelius (2018) bade ett teoretiskt och praktiskt séatt att anpassa
marknadsforingsstrategier, ~ sasom  e-postmarknadsféring,  till  konsumenters
kopbeteenden. Malet med en konverteringstratt ar att fa konsumenten att ga igenom olika
stadier som till slut ska leda till ett andamal. Nyhetsbrev kan anvandas som ett hjalpmedel
till att driva konsumenter genom tratten, sa att saga. (Gunelius, 2018).

Konverteringstratten delas in i tre delar, vars namn utgar fran engelskans marketing
funnel; TOFU, MOFU och BOFU. TOFU star for ’top of the funnel’, det vill siga
processens borjan eller toppen av tratten. MOFU star for *middle of the funnel’, det vill
saga mittersta delen av tratten. Den sista eller lagsta delen av tratten ar BOFU, som star
for *bottom of the funnel’. (Gunelius, 2018).

STAGE OF THE nu n I EN GE THE PROCESS
MARKETING :
The goal of the marketing
FUNNEL funnel is to push the large group
of consumers who enter at the
= 3 top further through the funnel
TOP OF FUNNEL using email, content, ads, and
(TU [U] other marketing tactics.
Ultimately, the group of people
who makes it to the small spout
MIDDLE OF FUNNE'— at the bottom of the funnel
(MOFU) reprqsenl successful
conversions. These are the
people who took the action the
BOT[OM UF FUNNEL funnel was set up to generate.

(BOFU)




Figur 1. Konverteringstratten (Gunelius, 2018).

For att forst forstd kundbeteenden och kopprocessen, forklarar jag nu hur den klassiska
konverteringstratten ar uppbyggd. Den forsta delen i tratten, TOFU, innebdr ett stadie dar
konsumenten inte nodvandigtvis kanner till foretaget eller produkten alls. Malet har ar att
attrahera nya mojliga kunder, sa kallade leads pa engelska, och géra dem medvetna om
produkten eller tjansten. Det mittersta stadiet, MOFU, innebdr att konsumenten redan
borjat fundera pa att gora ett kopbeslut. | denna fas ar det viktigt att erbjuda information
om produkten samt hamta fram konkurrensfordelar. Man ska férsoka paverka
konsumentens val och skuffa konsumentens tankar mot just den produkten eller det
foretaget man marknadsfor. | det sista stadiet, BOFU, galler det att marknadsfora
produkten aktivt, till exempel genom nyhetsbrev. Vid denna del av kdpprocessen ar
konsumenten mest intresserad av att fa hora mera om produkten. Malet har &r att Gvertyga

konsumenten om att produkten man marknadsfor ar véard kopet. (Gunelius, 2018).

2.1.2 Konverteringstratt for nyhetsbrev

FOr att anpassa konverteringstratten till nyhetsbrev, anvander Gunelius (2018) den
engelska termen *email conversion funnel’, som &r en specifik typ av konverteringstratt.
| en ’email conversion funnel’ anvénder man sig av e-postmarknadsforing for att driva
konsumenter genom tratten. Malet ar att f& konsumenterna att slutféra nagon viss
handling, sasom att kdpa en skonhetsprodukt. Beroende pa foretaget och dess produkter

eller tjanster, kan stegen i en konverteringstratt for nyhetsbrev variera mycket.

En Kkonverteringstratt for nyhetsbrev kan uppdelas lika som den klassiska
konverteringstratten, i TOFU, MOFU och BOFU. | bérjan av processen bor nyhetsbreven
skapas for att vacka intresse och skapa medvetande av produkten. | den mittersta fasen ar
det viktigt att erbjuda mycket information om produkten, som hjalper konsumenten i
beslutsprocessen. Nar konsumenten blir redo att géra ett kopbeslut, géller det att starkt

hamta fram produktens, tjanstens eller varumérkets fordelar i nyhetsbrevet.



De olika faserna kan, och far garna, besta av flera olika nyhetsbrev. Speciellt den mittersta
delen av tratten bor delas in i olika nyhetsbrev for att kunna fa fram all vasentlig
information utan att ett nyhetsbrev blir alldeles for langt. Konsumenter foredrar ofta
kortare nyhetsbrev som pa ett enkelt satt hamtar fram informationen och syftet med
innehallet. | den sista fasen av tratten, ar det viktigt att nyhetsbreven innehaller tydliga
CTAs, det vill s&ga uppmaningar till fortsatta handlingar. En CTA kan till exempel vara

en tydlig knapp som lasaren kan klicka pa for att kopa en produkt.

2.2 Nyhetsbrevens innehall och struktur

2.2.1 Visuella komponenter

En stor och viktig del av nyhetsbrev, speciellt dd man marknadsfor en skonhetsprodukt,
ar visuella komponenter sdsom bilder, ikoner och farger. Aven sjalva designen av
nyhetsbrevets uppbyggnad &r en viktig visuell komponent. Det ar bra att fokusera pa
visuella komponenter i borjan av nyhetsbrevet for att sa snabbt som mojligt fa lasaren att
bli intresserad (Ryan, 2020). En snygg och sammanhangande design bér anda foljas

igenom hela nyhetsbrevet.

Calicchio (2021) skriver att en bild &r vard tusen ord. Bilder i god kvalitet fungerar ofta
som lockande komponenter och nagot som faster lasarens 6ga. Det ar dock viktigt att
valja den mest passande visuella komponenten till innehallet. Ifall nyhetsbrevet till
exempel fokuserar pa ett visst erbjudande eller en viss rabatt, kan det vara bra att hamta
fram det pa bilden. Ifall mottagaren inte vill lasa hela nyhetsbrevet utan endast soker efter
nagon specifik nytta eller nagon specifik information, kan bilden ibland vara det enda
som mottagaren tittar pa. Man kan vélja mellan fotografi, animationer, ritade bilder eller
textbilder, sasom en rubrik med en speciell font (Calicchio, 2021). Utver kvaliteten, bor
bilden ocksa vara tillrackligt stor. Bilder ar en visuell komponent som ofta kan vara en av
de forsta sakerna som faster lasarens blick, och da kan det vara bra att bilden faktiskt star

ut.

Da man planerar layouten av nyhetsbrevet bér man se till att den fungerar vél pa mobila
enheter (Sveriges Tidskrifter). Layouten ska vara tydlig och fungera véal med innehallet i

nyhetsbrevet. Lasarens 6ga ska enkelt kunna skumma igenom nyhetsbrevet och forsta vad
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det handlar om. (Ryan, 2020). Det &r &ven bra att layouten foljer samma kannetecken som
andra nyhetsbrev fran samma foretag eller varumarke. Orsaken till detta forklaras i del
2.2.4.

2.2.2 Text och sprak

En jamvikt mellan text och bilder i nyhetsbrev &r viktigt, skriver Matilda Nilsson i
Sveriges Tidskrifter. Texten far garna vara kort och koncist och tydligt hamta fram det
man vill att lasaren ska uppfatta fran meddelandet (Drozdowich, 2021). Som ett forsta
steg &r det viktigt att vara tydlig med vem som skickar nyhetsbrevet. Foretagets eller

varumarkets namn ska alltsa namnas tydligt i texten samt som namn av sandare.

Rubriken &r den viktigaste delen, eftersom det &r textdelen som syns redan innan
konsumenten dppnar nyhetsbrevet. Rubriken bor vara simpel men &ven intressevéckande
och deskriptiv. Drozdowich (2021) skriver att 35 % av mottagare valjer att dppna e-post
endast baserat pa rubriken. Nar det géller sjalva brodtexten, ska man forsoka anpassa
spraket och innehallet enligt malgruppen. Har far man garna hamta in en personlig klang,

vilket ocksa forklaras battre under rubrik 2.2.3.

Det viktigaste ar att tydligt hdmta fram en fortsatt handling som konsumenten ska gora.
Detta kan goras till exempel via en tydlig knapp som har en kort och lockande text, och
som innehaller en lank. (Ryan, 2020). Dessa kallelser till fortsatta handlingar kallas ocksa
CTAs, som kommer fran engelskans call to actions. Det ar viktigt att en CTA ar latt att
hitta, aven da man endast snabbt skummar igenom nyhetsbrevet. Drozdowich (2021)
skriver att en CTA dr ndgot som ofta fattas fran nyhetshrev, men det ar viktigt att ha minst

en sadan.

2.2.3 Personifiering

Att tillagga en personlig klang i texten och andra sma personifieringskomponenter hjélper
att fa nyhetsbrevet att kannas mindre som ett massutskick. Det ar till exempel vanligt att
anvénda sig av mottagarens fornamn vid halsningen. (Sveriges Tidskrifter). Man kan
aven anvanda sig av fornamnet i rubriken. Foérutom innehallet av texten, bér man éven

tdnka pa tonen av texten. Att anvanda sig av vardagligt, vanligt och informellt sprak &r
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ett bra séatt att ge nyhetsbrevet en personligare ton. (Drozdowich, 2021). Detta kan vara

bra att tdnka pa speciellt da malgruppen bestar av unga vuxna.

Att segmentera mottagarna ar ett enkelt sétt att mojliggora skapandet av personifierade
nyhetsbrev. Pa sa satt kan man lagga mer fokus pa nagot visst innehall i nyhetsbrevet,
som passar just den gruppen av mottagare. Segmentering kan goras baserat pa olika
kriterier. (Benchmark, 2019). D& man marknadsfor skonhetsprodukter kan man till
exempel segmentera mottagarna enligt kon och marknadsfora en specifik produkt till ett
specifikt kon. Manga foretag segmenterar dven enligt tidigare klick eller enligt tidigare
oppnade nyhetsbrev. Pa sa satt kan man enkelt fa fram vad en viss konsument &r

intresserad av och skicka nyhetsbrev som ar anpassade till det.

2.2.4 Valfrihetsparadoxen

Da man skapar ett nyhetsbrev ar det viktigt att ha ett fokus. Innehallet bor vara klart och
tydligt, och det ar aven viktigt att halla sig till en design som konsumenterna kan kanna
igen och koppla till varumérket som marknadsfors (Ryan, 2020). Lika som i vilken som
helst kopprocess och marknadsforingssituation, ar det viktigt att inte dverfloda
nyhetsbrevet med valmojligheter. For att vidare forklara detta, anvénder jag mig av teorin

om valfrihetsparadoxen som stod.

Valfrihetsparadoxen, fran engelskans the paradox of choice, ar en teori gjord av Barry
Schwartz. Teorin forklarar att ju fler alternativ man har att valja mellan, desto svarare &r
det att gora ett beslut, vilket i sin tur kan leda till att man inte véljer nagot alls. (IDG,
2020). Nar det kommer till nyhetsbrev, géller teorin valdigt enkla val sasom vilken knapp
eller bild man véljer att klicka pa. Ifall nyhetsbrevet innehaller flera olika uppmaningar
till olika handlingar, kan lasaren bli forvirrad och valja att inte klicka pa nagot alls. Lika
sa, kan lasaren eller konsumenten bli forvirrad, ifall nyhetsbrevet marknadsfor flera olika
produkter i olika kategorier. Det ar viktigt att halla nyhetsbrevet kort och koncist med ett
tydligt mal samt en tydlig uppmaning till handling.
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2.3 Fordelar med marknadsforing via nyhetsbrev

Som tidigare namnts, &r nyhetsbrev ett av de mest kostnadseffektiva
marknadsforingsverktygen (Gunelius, 2018). For att fa en klarare bild pa varfor
nyhetsbrev ar nagot foretag borde investera i, kommer jag nu att ga igenom nagra av de

storsta fordelarna med marknadsforing via nyhetsbrev.

2.3.1 Prisvardhet

Genom e-postmarknadsforing kan foretag na valdigt stora grupper av konsumenter
samtidigt. Det kréaver relativt lite resurser att skapa nyhetsbrev och de flesta plattformar
for skapande av nyhetsbrev har ett 1agt pris, beroende pd mangden mottagare eller
mangden nyhetsbrev man skickar i manaden. (Gunelius, 2018). Calicchio (2021) skriver
dven att avkastningen pa investering oftast ar valdigt hog ifall e-postmarknadsforingen
gors vél samt att dven foretag med en liten budget kan skapa effektiv marknadsforing

med hjalp av nyhetsbrev.

2.3.2 Matbarhet

Med hjalp av den plattform man anvander fér e-postmarknadsforing far man enkelt fram
olik typs data och information om mottagarna och deras beteende. Man kan till exempel
snabbt fa fram hur manga som 6ppnat nyhetsbrevet eller klickat pa nagon av lankarna i
nyhetsbrevet. (Gunelius, 2018). Den data man samlar in kan i sin tur anvandas som stod
for framtida andringar och test. (Calicchio, 2021). Ifall till exempel mangden dppnade
nyhetsbrev minskar plétsligt, bor man ta reda pa orsaken och kanske gora andringar i
rubriken. (Drozdowich, 2021). Foretag kan till exempel enkelt mata hur bra en viss

produkt konverterat mellan mottagarna av ett specifikt nyhetsbrev.

2.3.3 Skapande av relationer och tillit

E-postmarknadsforing stdder skapandet av kundrelationer och tillit, som &r viktiga
aspekter for vilket som helst foretag. Med hjalp av nyhetsbrev kan man gora sitt
varumarke mera igenk&nnbart och ju battre en konsument kanner till varumarket, desto
storre dr chansen att hen &ven ndmner om varumérket till sina bekanta. (Gunelius, 2018).

Det kan ocksa vara bra att uppmana lasaren till att ge feedback, for att fortsattningsvis
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bygga pa tillit och pabdrja en viss typs dialog med konsumenterna (Drozdowich, 2021).
Ett igenkannbart namn pa avsandarlistan kan ocksa ofta vara en orsak till att konsumenter

Oppnar ett nyhetsbrev.

2.3.4 Tidseffektivitet

Att marknadsfora via nyhetsbrev kraver laga tidsresurser speciellt da man skapar
automatiseringar. Automatiserade nyhetsbrev kan till exempel integreras med foretagets
webbplats. Pa sa satt kan man skicka ut nyhetshbrev om olika handelser och produkter utan

att manuellt behdva skapa nya nyhetsbrev varje gang. (Gunelius, 2018).

3 Metod

| detta arbete anvander jag mig av en kvalitativ metod for att samla in data.
Undersdkningen gors med hjalp av intervjuer. Da man samlar in data kvalitativt, far man
detaljerade svar som gar mer in pa djupet och skapar en ingaende forstaelse om amnet.
Kvalitativa data ar mera beskrivande an méatande och man vill fa fram respondenternas

asikter och synpunkter, vilket d&ven ar malet i detta arbete. (Bryman & Bell, 2011).

Jag har valt att samla in kvalitativa data for att fa ingaende svar pa forskningsfragan, det
vill séga vilka komponenter i nyhetsbrev om skdnhetsprodukter som vécker intresset hos
unga konsumenter. Pa sa satt kommer jag att aven fa fram motiveringar till varfor just en
viss komponent kanns lockande for konsumenten. Alternativt kunde forskningsfragan
besvaras med en kvantitativ studie, men i det fallet skulle informationen som samlas in
vara numerisk och ge en ytligare uppfattning om amnet. Vid en kvantitativ undersékning
bor man aven ha tillgang till tillrackligt med data, vilket kunde bli en utmaning for detta

arbete.

3.1 Val av respondenter

Genom att vélja ratt urvalsmetod sékerstaller man att urvalet &r representativt (Tee
Tutkimus, 2019). Det empiriska materialet samlas in med hjélp av intervjuer och
respondenterna kommer att véljas med en systematisk urvalsmetod. Respondenterna till

intervjuerna kommer att véljas enligt avgransningen pa 20-25 ariga konsumenter i
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Nyland. Respondenterna kommer att systematiskt véljas fran olika omraden i Nyland och
respondenterna kommer att bestd av bade man och kvinnor. Alla respondenter kommer

att hallas anonyma.

3.2 Intervjuguide

En intervjuguide gors for att underlatta intervjuprocessen samt tydliggora strukturen av
intervjuerna, bade for intervjuaren och respondenten. Intervjuerna kommer att folja en
semistrukturerad intervjuguide. Semistrukturerad intervju innebér att samma huvudfragor
stalls for varje respondent, men foljdfragorna kan variera pa basis av respondentens svar.
(DeJonckheere, M. & Vaughn LM, 2019). Med en semistrukturerad intervjuguide far man
intervjun att kdnnas mera som ett samtal, medan den réda traden anda halls den samma

igenom alla intervjuer.

Intervjuguiden ar delad in i tre delar, varav den forsta delen innehaller fragor om
respondentens bakgrund, den andra delen om respondentens erfarenheter av nyhetsbrev
och den tredje delen om de utvalda exemplen pa nyhetsbrev samt respondentens

motiveringar till sina val. Intervjuguiden hittas i bilagor som bilaga 2.

3.3 Tillvagagangssatt

Jag intervjuade 5 respondenter och 4 av intervjuerna skedde via Zoom och en pa en
planerad plats. Alla av intervjuerna gjordes pa svenska och de bandades in sa att jag sedan
kunde enkelt ga igenom svaren, transkribera dem sant analysera dem. Pa sa satt kunde
jag som intervjuare ocksa battre koncentrera mig pa sjalva intervjun, i stallet for att

konstant skriva ner anteckningar. Intervjuerna tog ungeféar 10 minuter.

For att fa en mera visuell forstaelse om vilka komponenter i nyhetsbrev som kanns
lockande for respondenterna, visade jag upp nagra exempel pa nyhetsbrev som jag sjalv
prenumererat pa. Nyhetsbreven valdes fran foretagen Lyko, Glossybox, Hajuvesi.fi och
Cocopanda. Alla nyhetsbrev fran dessa foretag handlade om skonhetsprodukter.
Respondenten fick se de skarmbilder som jag tagit, en bild per nyhetsbrev, och utav det
fick respondenten vélja den bild som kéndes mest lockande. Jag bad sedan respondenten

att forklara mera ingaende vilka komponenter som véckte intresset och varfor. Efter att
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ha utfort alla intervjuer blev svaren transkriberade. Efter det analyserade jag de svar jag
fick.

3.4 Trovardighet och etiska fragor

Trovardighet, som ocksa kannetecknas som validitet och reliabilitet, handlar om hur
relevant data man samlar in och hur tillforlitliga resultaten &r. (Specialpedagogiska
institutionen, 2016). Genom féljande beskrivs sakerstallningen av validiteten och

reliabiliteten samt etiska aspekten i detta arbete;

Intervjuerna skedde ostért i en lugn atmosfar
Fragorna stélldes tydligt och forklarades vid behov
Intervjuerna lopte tills den énskade méangden material uppnatts

Respondenterna halls anonyma

o~ w0 b

Arbetet innehaller ett informerat samtyckeformular (bilaga 1).

4 Resultat

| denna del av arbetet presenteras, och till en viss del analyseras, resultaten av
intervjuerna. Resultatdelen ar indelad enligt samma teman som intervjuguiden for att gora
det logiskt och latt att forsta. Indelningen ar foljande; bakgrund, erfarenhet om nyhetsbrev
och exempel pa nyhetsbrev. Varje del kommer att innehalla nagra citat, for att mera

ingaende fa fram respondenternas tankar och svar.

4.1 Bakgrund

| den forsta delen av intervjun fragades respondenterna nagra fragor angaende
bakgrundsinformation, sasom alder och bostadsomrade. Har fragades aven ifall
respondenten anvéander e-post aktivt i sin vardag samt hur ofta respondenten koper
skonhetsprodukter, och ifall hen gor det oftare i fysiska butiker eller pa natbutiker. Malet
med dessa fragor var att fa en basuppfattning om respondentens konsumentbeteende

gallande kop av skonhetsprodukter.
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De flesta av respondenterna bor i huvudstadsregionen och en i Borgd. Nagra av
respondenterna jobbar, medan vissa studerar och jobbar vid sidan om studierna. Alla av
respondenterna anvéander e-post i sin vardag, vissa mera aktivt an andra. Alla av
respondenterna handlar skdnhetsprodukter minst en gang i manaden och tva av
respondenterna oftare. Fysiska butiker &r det populédrare alternativet mellan
respondenterna nar det galler att valja var man handlar skdnhetsprodukter, men &ven
natbutiker anvands for att kopa dessa typs produkter. Respondenterna foredrar att valja
var de handlar beroende pa produkten som de vill kdpa, da vissa skonhetsprodukter eller

-varumarken endast ar tillgangliga pa natbutiker.

“Varje manad kdper jag nog nagon typs skonhetsprodukt, ofta nagon sminkprodukt som
till exempel tagit slut.” (Respondent 1)

"Vardagliga skonhetsprodukter koper jag oftast i fysiska butiker, men hudvard brukar
jag kopa pa natet. Vissa varumdrken dr sddana jag inte kan kopa i fysiska butiker”.
(Respondent 5)

FRAGOR Respondent1 Respondent2 Respondent3 Respondent4  Respondent 5
Alder 22 21 23 22 25
Bostadsomrade Helsingfors Helsingfors Borga Helsingfors Helsingfors
Studier/jobb Studier + jobb  |Studier + jobb  |Jobb Studier + jobb  [Jobb

Anvander

relativt aktivt,

Mest pa jobbet, |Anvander mest Anvander
Anvandning av e-post i vardagen Anvdnder aktivt |kollar varje dag |inte aktivt pa jobbet aktivt
Kép av skénhetsprodukter 1 gang/man 1 gang/man Tva ganger/man|1 gang/vecka |1 gang/man
Oftare i Beroende pa Oftare i Beroende pa

Kop i fysiska butiker/natbutiker fysiska butiker |produkt | fysiska butiker |fysiska butiker |produkt

Figur 2. Intervjusvar — bakgrund.

4.2 Erfarenhet om nyhetsbrev

| denna del av intervjun fragades respondenterna fragor angaende deras erfarenhet om
nyhetsbrev. Malet med dessa fragor var att fa fram information om ifall respondenten alls
oppnar eller laser nyhetsbrev, och hur ofta i sa fall. Jag bad aven respondenterna att sjalv
beskriva vad som &r viktigt i ett bra nyhetsbrev, for att fa fram spontana tankar kring vilka
komponenter som skulle véacka respondentens intresse mest. Jag avslutade denna del av

intervjun genom att lata respondenten valja en komponent som kanns viktigast utav 3
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alternativ; tydliga farger, stora fonter eller tydliga bilder. Svaren pa denna fraga visade
sig vara intressanta i jamforelse med svaren pa nasta del av intervjuguiden, som forklaras

langre ner i arbetet.

De flesta av respondenterna 6ppnar och laser nyhetsbrev séllan, men kan goéra det ifall
nagot kanns lockande eller vacker intresset. Ett bra erbjudande ar tydligt en stor orsak till
att respondenterna éppnar nyhetsbrev. Aven en bekant sindare samt lockande rubrik
namndes. Nyhetsbrev fran obekanta foretag blir sallan 6ppnade och annu mer séllan

igenomlésta.

Néar det géaller viktiga komponenter i nyhetsbrev enligt respondenterna, ar syftet eller
malet med nyhetsbrevet det som starkt star ut i svaren. Aven langden p& nyhetsbrevet
spelar stor roll, det vill sdga att nyhetsbrevet &r tillrackligt kort fér att man snabbt ska
kunna skumma igenom det. Tydligheten och langden ar dven kopplade till varandra, da
ett kortare nyhetsbrev har sammanfattad information i ett enkelt format, medan ett langre

nyhetsbrev kan ha samma innehall i ett langre och otydligare format.

| den sista fragan utav denna del svarade alla respondenter att antingen tydliga bilder eller
stora fonter kanns mest lockande eller &r viktigast. Da man jamfér dessa svar med den
sista delen av intervjun, kan man danda pasta att fargerna spelar en stor roll och kan ofta
vara den forsta komponenten som faster lasarens blick. Detta forklaras tydligare under

rubrik 4.3.

“Det finns vissa foretag vars nyhetsbrev jag aldrig oppnar fast jag bestdller produkter

fran dem, men sedan finns det vissa jag ofta kollar.” (Respondent 5)

"Priset far mig att bli intresserad att titta.” (Respondent 3)

“Jag far nog nyhetsbrev men jag blir mest irriterad pa dem.” (Respondent 4)

“Jag vill nog fa nagot ut av det, nagot erbjudande eller ndgon rabatt.” (Respondent 4)

"Tydliga bilder fangar uppmdrksamheten.” (Respondent 2).
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"Stora fonter eller tydliga och stora bilder spelar nog tror jag bada storre roll for mig

dn fdargen.” (Respondent 1)

Ibland, Ja, beroende
Om hen ldser nyhetsbrev oftast inte Laser sdllan Laser ibland Brukar inte ldsa |pa sandaren
Oppnar oftast  |En bra rea/ Ett bra
Ifall foretaget &@r|sa det inte star |ett bra erbjudande/ Lockande rubrik,
Vad far hen att 6ppna nyhetsbrev bekant som odppnat erbjudande rabatt bra rea
Kort, Att priset/ Personifiering, |Latt att ldsa
Syftet/malet tydligt syfte, erbjudandet lockande bérjan, [snabbt och
Vad ar viktigast i ett bra nyhetsbrev |[syns tydligt, kort | bilder syns tydligt design och farg |forsta syftet
Stora fonter/
Farger, fonter eller bilder tydliga bilder Tydliga bilder [Tydliga bilder |Stora fonter Stora fonter

Figur 3. Intervjusvar — erfarenhet om nyhetsbrev.

4.3 Exempel pa nyhetsbrev

| den sista delen av intervjun fick respondenterna vélja det mest lockande alternativet utav
4 exempel pa nyhetsbrev fran olika skonhetsforetag. Varje respondent valde alternativ A,
vilket var en bild pé ett nyhetsbrev fran foretaget Cocopanda. Aven motiveringarna till
detta val var valdigt lika hos alla respondenter, vilket kan tyda pa att manga unga

konsumenter har liknande tankar gallande &mnet som studeras i detta arbete.

Varje respondent namnde de starka och tydliga fargerna som en stor orsak till sitt val. |
forra delen av intervjun bad jag respondenterna att valja den viktigaste eller mest
lockande komponenten utav tydliga féarger, stora fonter och tydliga bilder. Varje
respondent svarade da att antingen stora fonter eller tydliga bilder kanns som det
viktigaste och nagot som skulle vécka intresset mest. Utifran dessa resultat kan man anda
maérka att fargen var den storsta motiveringen till att respondenterna valde alternativ A

utav de fyra olika alternativen som i denna del av intervjun.

Nagra av respondenterna namnde dven att erbjudandet pa bild A var lockande och att den
stora fonten gjorde att rabatten syntes tydligt. Aven den stora och tydliga bilden namndes
som en komponent som véackte intresset. Bilden jamfordes &ven till de andra alternativen,
och respondenterna konstaterade att bilderna i de andra alternativen var for sma. Utav

detta kan man pasta att stora fonter och tydliga bilder faktiskt spelar en stor och viktig
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roll, fastan fargen skulle fasta blicken forst. | svaren pa de tidigare intervjufragorna
namnde flera av respondenterna att en bra rabatt &r lockande, vilket ocksa visade sig
stimma Overens med vad som véackte respondenternas intresse i alternativ A. Har
paverkade tva faktorer; att rabatten var relativt stor och att rabatten visades valdigt tydligt

med stor font och en stark farg.

En stor orsak till att respondenterna inte valde nagon av de andra alternativen var
mangden text. De flesta av respondenterna namnde att de andra alternativen var for langa
och innehdll foér mycket text och information. Detta stdmmer &ven 6verens med svaren
till tidigare fragorna i intervjun, dar respondenterna forklarade vad de tycker att ar viktigt
I ett bra nyhetsbrev. Respondenterna konstaterade att syftet i de andra alternativen inte
kom lika tydligt fram som i alternativ A. Aven fargerna kommenterades med forklaringen
att de inte stod ut pa nagot speciellt satt. Nagra av respondenterna namnde att bilderna i
de andra alternativen var for sma och att fonten inte faste blicken. Dessa svar stoder dven
svaren pa de tidigare fragorna och forstarker uppfattningen om att stora fonter och tydliga

bilder &r viktiga komponenter.

“Jag ser allt jittesnabbt och behéver inte lisa alls mycket text. Hdr dr allt jag behover

veta.” (Respondent 5)

" Jag brukar alltid fdsta mig pd hur mycket jag kan spara.” (Respondent 5)

“Den forsta har klart mest fdarger. Den kinns mest attraherande da de andra dr mera
neutrala i fargerna, sa anda, fast jag tidigare sade att jag inte tror att fargen paverkar,

sd kdndes den forsta mest lockande for att den hade trevligare firger.” (Respondent 1)

“Jag tycker mest om den forsta, just for att ddr kommer allt jdttetydligt fram. De andra

hade s& mycket text och jag brukar inte sjalv bli och lasa sd noggrant pa dem.’
(Respondent 2)

"De andra ser trakiga ut, ddr dr for mycket text, endast vitt och svart och for liten bild.”

(Respondent 3)
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Bild A Bild A Bild A Bild A Bild A
Val utav exemplen (Cocopanda) (Cocopanda) (Cocopanda) (Cocopanda) (Cocopanda)
Tydlig bild, Tydlig rabatt,
Stor bild och starka farger, Starka farger, |stor font och
Vad hen fastnade pa forst starka farger tydlig CTA Starka fargerna |tydlig rabatt fargerna

De andra ar Ser trakiga ut, |Trakiga, For mycket text,
neutralare i De hade mycket [for mycket text |samre rabatt, |[inte tillrackligt
Varfor inte de andra alternativen fargerna mera text och sma bilder |neutrala firger |tydligt och kort

Figur 4. Intervjusvar — exempel pa nyhetsbrev.

5 Diskussion

Utforandet av denna undersokning var intressant och gav mig en béttre uppfattning om
att vissa komponenter i nyhetsbrev kan paverka oss omedvetet medan vissa komponenter
ar sadana vi medvetet soker efter. Nyhetsbrev ses allmant som nagot som ska vara
givande och ha ett tydligt syfte, med konsumentens intressen i framtanke. Det ar viktigt
att erbjudandet eller rabatten kommer i forsta hand starkt fram och stéds av visuella

komponenter.

5.1 Kop av skonhetsprodukter

Skonhet ar en produktkategori som kops relativt ofta av unga konsumenter och fysiska
butiker verkar vara ett populart val till att handla dessa produkter i, speciellt da det géller
billigare och vardagligare skonhetsprodukter. Unga konsumenter handlar anda skonhet
aven pa natet. | inledningen till detta arbete namndes en artikel skriven av Kaupan Liitto,
dar det framstar att inkop av skonhetsprodukter i Finland i medeltal gors av konsumenter
yngre an 35 ar. Enligt artikeln kommer skonhetsprodukter att inhandlas alltmer digitalt,
vilket gar lite emot resultaten i denna undersékning, da mina respondenter foredrog att
handla i fysiska butiker. Det kan dock handa att de digitala inkdpen kommer att 6ka annu

i framtiden dven hos konsumenter inom den utvalda malgruppen till detta arbete.

5.2 Anvandning av e-post och erfarenhet om nyhetsbrev

E-post anvands av de flesta enligt denna undersokning, vilket ocksa tyder pa att
nyhetsbrev kan vara ett effektivt marknadsforingsverktyg da malgruppen bestar av unga

vuxna. Som tidigare ndmnts i detta arbete, skriver Ryan (2020) att e-post och nyhetsbrev
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som marknadsforingsverktyg har visat sig vara véldigt kostnadseffektivt, vilket ocksa

stoder detta antagande.

Unga konsumenter &r inte hemskt aktiva da det galler att 6ppna och lasa nyhetsbrev, men
ibland kan det anda finnas nagot intressant mejl i e-postkorgen. Ett igenkéannbart foretag
eller en lockande rea kan fa unga vuxna att 6ppna ett nyhetsbrev. Som jag aven skrivit i
teoridelen av detta arbete, ar rubriken den viktigaste delen, eftersom det &r textdelen som
syns redan innan konsumenten dppnar mejlet. Drozdowich (2021) skriver &ven att 35 %
av mottagare valjer att oppna mejl endast baserat pa rubriken. Da mejlet val ar 6ppnat, ar
det langden, erbjudandet samt ett tydligt syfte som spelar mest roll. Mottagaren har oftast
inte tid eller intresse att lasa langa texter, speciellt da det galler marknadsforing sdsom
nyhetsbrev. Som skrivet dven i teoridelen av detta arbete, far texten garna vara kort och
koncist och tydligt hamta fram det man vill att lasaren ska uppfatta fran meddelandet
(Drozdowich, 2021).

5.3 Nyhetsbrevens uppbyggnad

All vasentlig information bor framhéavas i borjan av nyhetsbrevet for att pa basta satt fasta
lasarens blick och vacka intresset. Om nyhetsbrevet innehaller en bild, far den gérna
hamta fram syftet, sdsom ett specifikt erbjudande eller en rabatt. Ifall mottagaren inte vill
lasa hela nyhetsbrevet utan endast soker efter nagon specifik nytta eller nagon specifik
information, kan bilden ibland vara det enda som mottagaren tittar pa (Calicchio, 2021).
Analysen av dessa resultat kan dven stddas med hjalp av den tidigare namnda
valfrihetsparadoxen. Konsumenter blir latt forvirrade ifall det finns for mycket
valmojligheter eller for mycket information inom ett sammanhang. Kort och koncist

fungerar bast dven da det galler nyhetsbrev, som man val kan se utifran resultaten.

5.4 Nyhetsbrevens komponenter

Stora fonter och tydliga bilder & komponenter som manga forst tanker pa nar de funderar
pa de viktigaste komponenterna i nyhetsbrev. Som Calicchio (2021) skriver, kan en bild
vara vard tusen ord. Resultaten av denna undersokning tyder pa att detta stimmer och att
dessa ar komponenter som vi i sjalva verket fastnar mycket pa. Speciellt da dessa

komponenter framhavs i borjan av nyhetsbrevet, faster de l&sarens intresse mest. Ryan
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(2020) har ocksa skrivit att det ar bra att fokusera pa visuella komponenter i borjan av
nyhetsbrevet for att sa snabbt som mojligt fa lasaren att bli intresserad. Forutom bilder
och fonter, anses farger ocksa vara viktiga, men inte lika viktiga som de tva andra
komponenterna. Resultaten tyder dock pa att farger & en komponent som vi mera
omedvetet faster var blick pa, eftersom de kan skapa en speciell design som star ut fran
mangden. Farger paverkar alltsa oss mer &n vi tror. | svaren av intervjuerna namndes aven
personifiering som en viktig komponent. Sveriges Tidskrifter skriver att
personifieringskomponenter kan fa nyhetsbrevet att kdnnas mindre som ett massutskick.
Lasaren vill kanna att erbjudandet i nyhetsbrevet dr nagot specifikt och personligt, som

ska passa mottagarens intressen och behov.

Genom att analysera resultaten av intervjusvaren pa den sista delen av intervjun med
exempel pa nyhetsbrev, kan jag konstatera att fargen har varit en starkt dominerande
komponent. Resultaten tyder pa att bilder, fonter och farger alla &r intressevackande
komponenter, men farger ar nagot som kan fasta var blick snabbt. Neutrala farger &r
populéra nér det galler till exempel inredning och mode, men inom e-postmarknadsféring
ar starka och tydliga farger ett sakrare val. Neutrala farger kan fa nyhetsbrevet att se lite
trakigt ut och orsakar att nyhetsbrevet lattare inblandas i mangden. Att borja nyhetsbrevet
med en stor och tydlig bild verkar ocksa vara valdigt viktigt. Respondenterna
kommenterade att bilderna var for sma pa de andra exemplen pa nyhetsbrev som visades.
Nar det galler fonter, hanger de ocksa lite ihop med fargen. En stor font &r viktig, men
texten kan ocksa goras synligare med en stark farg. Alla de tre komponenter som jag
namnt hanger ihop och anvénds hand i hand, till exempel genom att ha en stor bild med

text, dar fonten ar stor och fargerna starka.

5.5 Konverteringstratt for nyhetsbrev

Resultaten av denna undersokning kan dven analyseras med hjélp av den tidigare ndmnda
konverteringstratten for nyhetsbrev. Den forsta delen av konverteringstratten ska vacka
konsumentens intresse, mittersta delen ska informera och sista delen ska fa konsumenten
att slutfora en handling. Med tanke pa uppbyggnaden av nyhetsbrev kunde rubriken ses

som den forsta delen av tratten. Den mittersta delen kunde besta av tydlig och kort text
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gallande till exempel en specifik rabatt, och den sista delen kunde besta av en CTA, sasom

en tydlig knapp som l&nkar till en fortsatt handling.

6 Slutsatser

6.1 Arbetets begréansningar

Den storsta begransningen for detta arbete var mangden respondenter, eftersom det &ar
svart att fa ett omfattande svar pa forskningsfragan da man inte har en valdigt stor mangd
intervjusvar. En till begransning var mangden urval pa tidigare forskning samt tillganglig
statistik. Teoridelen kunde ha blivit bredare med hjalp av béttre statistik pa till exempel

hur skdnhetsprodukter marknadsfors i Finland.

6.2 Kritik av den egna undersdkningen

Forskningsfragan for detta arbete var “vilka komponenter 1 nyhetsbrev om
skonhetsprodukter lockar unga konsumenter” och efter att ha utfért min undersokning,
kan jag konstatera att jag fatt en bra basuppfattning om amnet samt ett svar pa min
forskningsfraga. Som kritik av min egen undersokning, tycker jag att flera intervjuer
kunde ha utforts samt flera intervjufragor kunde ha stallts. Jag kunde dven ha valt att visa
upp nagra till exempel pa nyhetsbrev till respondenterna. Genom att vélja en storre
variation pa nyhetsbrev till intervjun, kunde jag ha fatt en battre och mera ingaende
uppfattning om vilka komponenter som faktiskt ar de viktigaste. Jag anser anda, att min
undersokning gett bra insikter pa vilka komponenter i nyhetsbrev om skonhetsprodukter

som kan locka unga vuxna mest.

6.3 Forslag pa fortsatt forskning

| framtiden kunde en liknande undersékningen goras, men pa ett bredare plan.
Undersdkningen kunde fortsattas mycket langre, for att da dven fa battre svar pa
forskningsfragan. En mera ingaende undersékning kunde goras i framtiden genom att
utfora fler intervjuer samt ha fler intervjufragor. Det kunde ocksa véljas en storre méangd
nyhetsbrev att visa upp till respondenterna, och dessa exempel kunde &ven innehalla en

storre variation gallande stil och langd pa nyhetsbreven. En liknande forskning kunde
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mojligtvis goras genom att anvanda en kvantitativ metod, for att &ven fa numeriska data

om amnet.
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8 Bilagor

Bilaga 1

Informerat samtyckeformulér
UNDERSOKNING: Hurdana nyhetsbrev lockar unga konsumenter? — Undersékning om vilka komponenter i
nyhetsbrev om skonhetsprodukter som vicker intresset hos unga vuxna.

Jag har fatt, last och forstitt den givna informationen om undersdkningen och dess mal. Jag har fatt tillracklig
information om uppsamling, behandling och rapportering av data.

Alla svar och uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt, det kommer inte ga att identifiera ifrigavarande
person. Allt material kommer att forstoras da undersokningen dr klar.

Jag dr medveten om att intervjuare, Sonja Lonnqvist bandar in vér intervju for att fa ett mer tillforlitligt svar I:I

Jag samtycker att intervjuaren Sonja Lonngvist kan kontakta mig vid behov efter intervjun, om fragor eller
oklarheter uppstatt.

Tid och plats

Intervjupersonens underskrift

Namnfortydligande

Kontaktuppgifter

Intervjuarens underskrift

Intervjuarens namnfortydligande Sonja Lonnqvist
Kontaktuppgifter sonja.lonnqvist@hotmail.com
0503249088

Yrkeshogskolan Arcada, Tradenom

Tack for samarbete!
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Bilaga 2
Intervjuguide
Bakgrund

Hur gammal &r du?

Var i Nyland bor du?

Studerar du eller jobbar du?

Anvander du e-post aktivt i din vardag?

Hur ofta brukar du kdpa skonhetsprodukter?

Handlar du skonhetsprodukter oftare pa natbutiker eller i fysiska butiker?

ok wbdE

Erfarenhet om nyhetsbrev

7. Brukar du lasa de nyhetsbrev du far, om du far nagra?

8. Vad far dig att Gppna ett nyhetsbrev?

9. Vilka saker tycker du att ar viktigast i ett bra nyhetsbrev?

10. Utav foljande alternativ, vilka komponenter i nyhetsbrev skulle locka dig
mest: tydliga farger, stora fonter eller tydliga bilder?

Exempel pa nyhetsbrev

11. Vilken ser mest lockande ut eller vacker ditt intresse mest: bild A
(Cocopanda), B (Lyko), C (Glossybox) eller D (Hajuvesi.fi)? Du kan valja 2
ifall det inne finns endast en som sticker ut mest.

12. Vad fastnade du pa forst i den bild/bilder du valde?

13. Varfor kénns de andra alternativen inte lika lockande?

Tack for din tid!
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Bilaga 3

Bild A (Cocopanda)

Paljon tuotteita jopa -40 %! "~

d Cocoponda Vikon svosikit  Parhaat joutulahjavinkit

v limainen v/ 2.4 arkipdivén v Suositut
toimitus toimitus brondit

*Kampanjahinnat ovat voimassa 1.11.-28.11. klo

23.59 asti.

Tsekkaa diilit
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Bilaga 4

Bild B (Lyko)

Hugo Boss jopa -25 %
—_—es

LYK®

Hugo boss esittelee tuoksujen
tuoksun

Paikoillanne, valmiit, tuoksuostoksille! Saat nyt jopa 25
alennusta Hugo Boss -tuoksuista! Loydat meilta
parfyymien kruunaamattoman kuninkaan The Scent for
Him ja The Scent for Her. Hemmottele itseasi uudella
syystuoksulla tai anna ihanaksi lahjaksi. Saat tuoksut nyt
erityisen hyvaan hintaan
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Bilaga 5

Bild C (Glossybox)

Osta nyt: GLOSSYBOX-jouluboksi

@® cLossyBOx

Miten Glossybox toimii  TILAA LIMITED
EDITION Lahja BRANDIT

GLOSSYBOX CHRISTMAS
Limited Edition zo22!

WE ARE LIVE! Klikkaa nyt kotiin GLOSSYBOX Christmas
Limited Edition 2022 -boksi - joulun hienoin
kauneusboksi on taytetty kuudella kauneustuotteella,
Joiden arvo on yii 110 euroa. Tutustu meskki- ja
ihonhoitotuotteisin, jotka ovat sellaisiita tuotemerkeiita
kuin Anastasia Beverly Hills, Pixi ja UOccitane.

Tilaajahinta: 33,90 euroa (normaalihinta 41,90 €)

Psst! Ala unohda kayttaa Glossy Credits -pisteitasi kassalia!

TILAA NYT

32



Bilaga 6

Bild D (Hajuvesi.fi)

Suosituimmat tuoksut nyt jopa
-20%

Katso huippuloydot!

Paina tastd, jos haluat avats viestin selaimessa

£3 Nopea toimitus g limainen toimitus 49€
=2 tilauksiin

HAJUVESI-FI

TUOKSUT HIUKSET IHO MEIKIT

LAHJA, JOKA
HERATTAA
TUNTEITA

Valitut tuoksut
jopa -20%

Owta syt!

Léyda omasi jopa -20%

Uskomme tucksun voimaan. Hajuvesi voi
saada sinut tuntemaan itsesi uudeksi
ihmiseksi ja juhlistamaan elamasi parhaita
hetkia.

Siksi saat nyt jopa 20% alennuksen
suosituimmista tuoksuistamme, Etsitpa
sitten jotain tyylikasta, hauskaa tai rohkeaa,
laajasta valikoimasta loydat omasi - tai
lahjan hanelle, jolla on jo kaikkea.

OSTANYT
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Bilaga 7

Sammanfattning av intervjusvaren

FRAGOR Respondent 1  Respondent2 Respondent3 Respondent4  Respondent5
Alder 22 21 23 22 25
Bostadsomrade Helsingfors Helsingfors Borga Helsingfors Helsingfors
Studier/jobb Studier + jobb  [Studier + jobb |Jobb Studier + jobb |Jobb
Anvander
relativt aktivt,
Mest pa jobbet, |Anvinder mest Anviander
Anvandning av e-post i vardagen Anvander aktivt |kollar varje dag |inte aktivt pa jobbet aktivt
Kop av skonhetsprodukter 1 gang/man 1 gang/man Tva ganger/man|1 gang/vecka |1 gang/man
Oftare i Beroende pa Oftare i Beroende pa
Kop i fysiska butiker/nétbutiker fysiska butiker |produkt | fysiska butiker |fysiska butiker |produkt
Ibland, Ja, beroende
Om hen ldser nyhetsbhrev oftast inte Laser sdllan Laser ibland Brukar inte |3sa |pa sdndaren
Oppnar oftast  |En bra rea/ Ett bra
Ifall foretaget ar(sa det inte star |ett bra erbjudande/ Lockande rubrik,
Vad far hen att 6ppna nyhetsbrev bekant som oopphat erbjudande rabatt bra rea
Kort, Att priset/ Personifiering, |Latt att l3sa
Syftet/malet tydligt syfte, erbjudandet lockande borjan, |snabbt och
Vad ar viktigast i ett bra nyhetsbrev |syns tydligt, kort | bilder syns tydligt design och farg [forsta syftet
Stora fonter/
Farger, fonter eller bilder tydliga bilder Tydliga bilder  [Tydliga bilder |Stora fonter Stora fonter
Bild A Bild A Bild A Bild A Bild A
Val utav exemplen (Cocopanda) (Cocopanda) (Cocopanda) (Cocopanda) (Cocopanda)
Tydlig bild, Tydlig rabatt,
Stor bild och starka farger, Starka farger, |stor font och
Vad hen fastnade pa forst starka farger tydlig CTA Starka fargerna [tydlig rabatt fargerna
De andra ar Ser trakiga ut, |Trakiga, For mycket text,
neutralare i De hade mycket |for mycket text [sdmre rabatt, |inte tillrackligt
Varfor inte de andra alternativen fargerna mera text och sma bilder [neutrala farger |tydligt och kort
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