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Sammandrag:

Syfte med arbetet &r att undersoka hur foretaget inom detaljhandel utnyttjar personifiering for
e-postmarknadsforing. | och med att personifiering ar en sa viktig aspekt inom e-
postmarknadsforing och &r ett billig alternativ for foretag, &r det viktigt att analysera. | arbetet
analyserar jag ur foretagets synvinkel och gor en fallstudie for att fa djupare information genom
intervju av valda personer. Genom att spela in intervjuerna och efterat transkribera, kunde jag
analysera vad som sagts och analysera hur relevanta svaren var for arbetets gang. | arbetet
analyserar jag data som bade innehaller foretagshemligheter och personlig information.
Diskussionen foljer arbetets teoretiska ram som borjar med foretagets personifiering, e-
postmarknadsforing, segmentering, AIDA-modellen, hur man mater inom e-post, utmaningar
och framtiden inom e-postmarknadsféring. Da foretaget fokuserar mera pa livsstilar har
psykiska faktorer och beteende faktorerna storre paverkan pa verksamheten. Inom e-
postmarknadsforing foljer man kundens fard med olika verktyg som mater hur ofta det Oppnar
e-posten, hur manga som slutar prenumerera, vem som gar vidare fran annonsen till att gora
kop och man foljer ocksa vad kunderna klickar pa och i vilka rutor. Kunder blir kontaktade
med personifierade erbjudande enligt deras kategorier det har intresse i. Da kunder kraver mer
personifiering i framtiden har foretag som mal att automatisera deras e-postmarknadsforing for
att spara pa resurser, analysera deras data mer effektivt och engagera battre med kunderna.
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Abstract:
The purpose of this work is to investigate how the retail company uses personalization for

email marketing. Since personalization is such a crucial aspect of email marketing and is cost-
effective, it is important to analyze. This study is conducted from the company’s perspective
and is done as a case study to obtain deeper information through interviews with selected
individuals. By recording the interviews and transcribing them, it was possible to analyze what
was said and how it was relevant to the success of this work. As the work analyzes data that
includes company secrets and personal information, this work is done anonymously. The
discussion follows the theoretical framework of the work, which begins with personalization,
email marketing, segmentation, the AIDA model, how to measure results in email, and the
future of email marketing. Since the company focuses more on lifestyles, psychographic and
behavioral factors have a greater impact on the business. In email marketing, they track
customers' journeys using open rate, unsubscribe rate, conversion, and heatmaps. Customers
are contacted with personalized offers based on their interests. As customers demand more in
the future, companies aim to automate their email marketing to save resources, analyze their
data more efficiently, and better engage with customers.
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1 INLEDNING

Personifierad marknadsforing ar en stigande trend bland foretag i dagens lage da
konsumenter ser tusentals reklamer varje dag och storsta delen kénns irrelevant. (Nadia,
2024) Foretag maste analysera data och marknadsfora till ratta kunder for att na en lyckad
kampanj. Da &r det viktigt for foretag att exempelvis dela in kunderna enligt deras olika
intressen, livsstilar, kdphistoria och demografiska faktorer for att erbjuda innehall som ar
lattare att relatera till.

Personifierad marknadsforing ar alltsa en strategi dar foretag samlar in information om
sina kunder for att skapa individuella reklamer enligt deras preferenser. Kommunikation
inom marknaden har utvecklats sa langt att man kan fokusera pa specifika personifierade
malgrupper. (Bonsdorff, 2022)

Personifieringen utvecklades langt i samband med digitaliseringen nar den forsta e-posten
skickades ar 1971 av Gary Thuerk. (MariGold, 2024) Thuerk skicka 400 e-
postmeddelanden till segmenterade kunder och lyckades generera 13 miljoner dollar i
forsaljning, men fick en stor del negativ respons for att ha brutit mot kunders integritet.
Kring personifierat innehall finns det mycket forsknings om hur man far anvanda
personlig information. Da e-posten involverar mycket av kundens personliga information,
finns det General Data Protection Regulation (GDPR) lagar som foretag maste folja.
Foretaget som analyseras i detta examensarbete foljer GDPR-lagarna da det har sin
verksamhet inom detaljhandel. Aven om foretagen féljer lagarna om integritet &r
utmaningen att anvanda data pa ratt satt och kunna segmentera sina kunder sa att det inte

far fel innehall som sedan uppfattas som skrappost.

Enligt Bly (2018) har 56% av kunder handlat med foretaget efter en lyckad e-
postmarknadsforing. Genom datainsamling och segmentering har kunderna relaterat till
foretagets erbjudande. Tidigare forskningar indikerar att e-postmarknadsforing utvecklas
konstant och det som gjordes fem ar sen fungerar inte mera. (MacDonald, 2024) Detta
ger mojlighet for nya innovationer inom e-postmarknadsforing och hur foretag kan spara
pengar pa sina investeringar och fa kunderna att bli mera engagerade med deras
varumarke.



For att foretaget vill skapa efterfragan med hjélp av sin e-post for sina produkter och
tjanster maste det samla in data och segmentera kundernas olika intressen, livsstilar,
kophistoria och demografiska faktorer och anvanda dem rétt. Genom att flja sin data kan
det paverka pa verksamhetens gang, identifiera brister och forstarka sitt varumarke. E-
post och personifiering ar nagot som ber6r skribentens vardag och ses som ett viktigt
amne att analysera av den anledningen. Personifierade annonser engagerar mer med
foretaget nér det finns intresse. Vanliga reklamer ger inte samma kansla, vilket leder till
att foretaget som erbjudit reklamen forlora pa sina marknadsféringsinvesteringar.

1.1 Problemformulering

| och med att personifiering ar en sa viktig aspekt inom e-postmarknadsforing och ett
billigt alternativ for foretag, ar det viktigt att analysera.

For att kunna personifiera maste foretag samla in information om kunderna, men det ar
inte sa enkelt. Foretag maste folja GDPR-lagar, vilket innebér att de maste arbeta med
den data de far frdn kunderna. Utmaningarna ligger i dverpersonifiering, kvalitéten av
data, dalig segmentering, ignorering av preferenser och testning. (Mehta, 2023)

Om foretag inte foljer dessa aspekter finns risken att kunderna far skrappost, vilket i sin
tur ger en dalig bild av varumarket. (Kaizen tech, 2023) Enligt Dencheva (2023) sager
dock endast under 1 % av kunderna upp sina prenumerationer efter att de en gang har
prenumererat fran ett foretag.

Nér man analyserar bristfélliga data innebdr det att kunden inte har gett all information
om sina intressen, livsstil, kdphistoria och demografiska faktor. Det & mycket viktiga
segment att folja nar man analyserar data fran ett foretag. Om foretaget har brister i dessa
omraden finns det en stor risk att det inte nar de resultat det har stravat efter. Det ar viktigt
att utnyttja, uppdatera och konstant folja den data man kan fa, eftersom det ger storre
mojligheter for segmentering av kunder och personifierade erbjudande.

For att presentera teorin i senare kapitel och analysera resultaten, skapades fragor som
stoder arbetets gang:

Hur segmenterar foretaget sina kunder enligt deras behov inom e-postmarknadsforing?
Hur planerar foretaget sina kampanjer inom e-postmarknadsféring?



Vilka utmaningar finns det med e-postmarknadsféring inom foretaget och vilka planer
har de for 6kad personifierad marknadsforing i framtiden?

1.2 Syfte

Genom att undersdka hur foretaget inom detaljhandel utnyttjar personifiering for e-
postmarknadsféring kan man dra slutsatser om hur I6nsamt det &r att anvanda sig av
personifiering och vilka effekter det har haft under en kampanj. Delsyftet &r att analysera
hur det utnyttjar segmentering, vilka verktyg det anvander inom e-post, hur det féljer data
och hur lockande deras e-post ar for att astadkomma en lyckad e-
postmarknadsforingskampanj.

1.3 Avgransning

FOr examensarbetet valde skribenten att gdra en fallstudie om ett foretag inom
detaljhandel och inte foretag generellt. Trots att personifierad marknadsforing ocksa
omfattar e-handel, telefon, brev, och sociala medier, valdes e-postmarknadsforing som
amne for detta examensarbete. Personifiering kring e-post ar mycket aktuellt och en
stigande trend bland féretag som anvander sig av personifierad marknadsforing. Med
hjalp av intervjuer och data kan man begréansa de faktorer som berér segmentering och fa
en klar bild vem foretaget vill na. Arbetet behandlar e-postmarknadsféringen fran
foretagets synvinkel for att analysera om en kampanj varit lyckad och lett till en 6kad
konsumtion. Arbetet kommer inte att behandla e-postmarknadsforing fran
konsumenternas synvinkel genom att intervjua deras asikter om e-post och erbjudanden.

1.4 Definitioner

Personifiering: En marknadsforingsstrategi som ger mojligheten for riktat innehall for
individuella kunder. (Nurmi, 2023)

General Data Protection Regulation (GDPR): Reglerar behandling av personuppgifter.
(Wolford, 2024)



Segmentering: Marknadsforare kan dela kunderna enligt deras geografiska faktorer,
demografiska faktorer, psykologiska faktorer och beteende faktorer. (Dolcinar et al.,
2018)

AIDA-modellen: Ett verktyg som anvands inom marknadsforing. Den bestar av
uppmarksamhet (attention), intressen (interests), behov (desire), beslut (action). (Bly,
2018)

1.5 Presentation av foretaget

Foretaget jag valde for detta arbete ar ett finskt borsbolag som verkar inom detaljhandel.
Foretaget har sitt huvudkontor i Helsingfors men har varuhus i olika delar av Finland och
i Europa. Foretaget har 7000 anstéllda och ett av Nordens storsta varuhus. Foretagets
avdelningar bestar av logistik, forsaljning, marknadsforing, elektronisk handel,
kundupplevelsen, finansiella och interna kommunikation. Foéretagets flaggskepp
betraktas som en sevardhet och ar for manga kunder en traditionell plats att traffas och
kanna sig som hemma.

2 TEORI

| teoridelen kommer det att presenteras hur foretag inom detaljhandel kan bygga upp sin
e-postplattform for att folja data och na sina kunder med personifierade e-
postmeddelanden. Arbetet kommer att presentera tidigare forskning kring &mnet samt ge
en kort dverblick av vad personifierad marknadsforing innebar nar fokuset ligger pa e-
postmarknadsforing. Olika teorier inom personifierad e-postmarknadsféring kommer att
presenteras med hjalp av modeller for att knyta ihop forskningsfragorna. | senare kapitlen
kommer modellerna analyseras med foretaget X inom detaljhandel. GDPR kommer att
forklaras och dess vikt inom det nér foretaget samlar in data fér marknadsforingssyften.
For att belysa vikten av segmentering inom personifiering kommer AIDA-modellen att
presenteras for att forklara kundernas resa. Kapitlen ger ocksa insikt om vilka mojligheter
och utmaningar som finns inom e-postmarknadsforing.
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2.1 Tidigare forskning

Forskningen kring personifierad marknadsforing har 6kat under de senaste aren. Fokuset
har legat pa konsumentperspektivet, foretagens perspektiv eller forskningsarbete.
(Lindberg, 2020) E-postmarknadsforing har utvecklats kontinuerligt och det som
fungerade for fem ar sen, fungerar inte langre. (MacDonald, 2024) Humalamaki (2013)
betonar att e-postmarknadsforing fran borjan hade ett daligt rykte. Orsaken till de negativa
formaner var den otillrackliga kunskapen inom e-postmarknadsforing, vilket ledde till att

kunder upplevde det som spam.

| jamforelse till forskningsarbetet av Nurmi (2023) har tidigare studier fokuserat pa B2B
och B2C for att jamfora hur det paverkar och hur det skiljer sig fran varandra. Genom att
forska om kopprocessen, kommunikationen, strategin, planeringen och utseende har man
kunnat dra slutsatser om hur enskilda foretag har lyckats med sin marknadsféringsstrategi
inom e-post. Nurmi (2023) betonar att e-postmarknadsféring inte har klara kategorier
eftersom det finns manga aspekter som paverkar hur foretag skapar sina kampanjer.
Slutsatserna fran tidigare arbeten hade mycket att géra med tillgangen pa material. Ju mer
material och intervjuer man hade fran foretaget, desto battre majlighet hade man att
analysera hur deras e-postmarknadsforing var uppbyggd. Genom att intervjua kunder fran
foretaget fick man en tydligare bild av vad de sokte inom detaljhandel. Vid tidigare
forskning (Nurmi, 2023), lag fokus pa att utveckla verktyg for att analysera data och
mojligheten att i framtiden automatisera e-postprogram.

2.2 Personifierad marknadsforing

Personifierad marknadsforing eller One-to-one marketing, ar en marknadsféringsmetod
som anvands for att locka kunder med erbjudanden som passar dem bést. | takt med
samhallets utveckling har ocksa specifika behov blivit mer populéra, vilket har satt mera

press pa foretagen att motsvara efterfragan med utbud. (Lindeberg, 2020)
Personifiering tar form av forsaljning, marknadsforing, kundservice och elektronisk

handel. Det ar vanligt att foretag anvéander dessa inom e-post, telefon, webbsidor, och

traditionell annonsering.
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Enligt Bondsdorff (2022) har traditionell marknadsforing sé stor rackvidd att det inte ger
samma ekonomiska nytta som segmenterade malgrupper. For detta arbete kommer e-post
att vara i fokus, eftersom det enligt Dencheva (2023) &r den det mest populdraste formen
som foretag anvénder sig av.

2.2.1 Olika former av personifierad marknadsforing

Sociala medier har forandrat varlden som vi ser den idag. | och med sociala medier, snabbt
internet och smart telefoner har vi kunnat kommunicera snabbare &n tidigare. Det har
forandrat vara preferenser, behov och krav nér det galler sociala medier. Sociala medier
ger olika verksamhet mojligheter eftersom kundernas asikter standigt forandras och man
har tillgang till aktuella nyheter. (Martin, 2017)

Inom sociala medier innebar personifiering att skapa innehall sdsom bilder, videon och
texter som resonera med kundernas karaktar och intressen. Ett exempel pa det ar Spotify
som anvander sig av en sa kallad “Wrapped,” dar kunderna far en visuell rapport 6ver

egen musiksmak som de sedan kan dela med sina vanner pa sociala medier. (Emplifi,
2024)

Figur 1. Kunderna marknadsfor deras personifierad musiksmak at andra. (Spotify, 2023)

| tidigare ar anvande foretag webbsidor for att presentera sin verksamhet pa en ganska
torr niva och ville bevisa att de var med i den teknologiska utvecklingen. Webbsidorna
hade da bara information om olika foretag men hade annu inte som mal att skapa
forsaljning direkt fran deras sidor. | dagen lage anvander foretag olika metoder for att
visualisera sina sidor for att generera intakter och ha fortsatt engagemang med kunder.
(Bly, 2018)
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Webbsidorna kraver att kunder bestker dem oftare for att kunna skradda sidorna efter
deras behov. Personifiering sker genom tjanster som produktrekommendationer, dar
foretag stravar efter att skapa fortsatt engagemang med kunderna. Det &r viktigt att beakta
hur detta fungerar for att undvika att skicka samma erbjudanden igen. (Charlesworth,
2014)

Jac Rayner

Ry @GirlFromBlupo
Dear Amazon, | bought a toilet
seat because | needed one.
Necessity, not desire. | do not
collect them. | am not a toilet seat
addict. No matter how temptingly
you email me, I'm not going to
think, oh go on then, just one more
toilet seat, I'll treat myself.

L sunny.ej

Figur 2. Exempel pa fortsatt erbjudande som skickats till kunden. (Girlfromblupo, 2023)

Enligt Charlesworth (2014) kommer personifiering forst fran kundens val att ladda ner
applikationen och vilka tjanster de vill ha. Personifiering inom telefonapplikationer
innebdr att foretag skickar specialerbjudanden till kunder enligt deras behov.

Enligt Bly (2018) ar det viktigt inom marknadsforing pa natet att férsta mobiltelefonernas
betydelse. Sedan 2016 har 87% av kunderna som handlar pa natet en smarttelefon. Det ar
viktigt att implementera olika mojligheter for att 6ka forséljning och vinster for foretagen.

Telefonapplikationer ar plattformar dér foretag kan lara sig mera om kundernas beteende

genom att ha tillgang till deras platsinformation, véadret, vilken skarm det foljer och nar

det trycker pa knappar som tar dem vidare till andra sidor. (Jutkowitz, 2017)
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Figur 3. Exempel pa personifierade telefonapplikationer av Starbucks. (appsamurai, 2018)

2.3 E-postmarknadsforing

E-postmarknadsforing, som &r fokuset i detta arbete, handlar om att skicka personifierade
reklam till kunder som i forvdg har gett sitt samtycke till foretaget. Genom att locka
kunder med erbjudanden och fa dem att kopa produkter via lankar har foretaget mojlighet

att oka forsaljningen. (Bly, 2018)

Kundidentifiering, segmentering, kommunikation och formagan att skapa personifierade
erbjudanden &r enligt Lindberg (2020) det mest relevanta metoderna inom e-poststrategi.
For att forsta processen inom e-postmarknadsféringen maste man forst ha formagan att
samla in data fran foretag och har ar det viktigt att respektera kundernas integritet.

Enligt Nurmi (2023) ar det viktigt inom e-postmarknadsforing att forsta foretagets mal,
som inkluderar produkter och tjanster. Vid planeringsskedet &ar det avgorande att
segmentera kunderna efter olika faktorer for att skapa en dnskad e-postlista. Humalaméki
(2013) papekar att den storsta kostnaden inom e-postmarknadsforing ar arbetskraften,
men 6vrigt ar det en billig form av marknadsforing eftersom den eliminerar behovet av
papper, fabriker och transport.

Inom e-postmarknadsféring finns det olika metoder for att analyser data for foretag. Dessa

verktyg kommer att presenteras senare i teoridelen. Genom att forsta verktygen kan man
enklare samla in data, vilket oppnar méjligheten till battre personifierat innehall.
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2.3.1 Personifieringen av e-postmarknadsféring

Inom e-postmarknadsforing ar det viktigt att skapa visuellt innehall som skickas till
kunderna. Aven om e-posten ser bra ut ar det sjalva innehallet som ger det resultat
foretaget ar ute efter. Tydligt sprak, rubriker och placering av erbjudanden paverkar
kundens kopbeteende. Moderna konsumenter maste 6vertygas pa en kort tid, vilket satter
mer press pa personifieringen. (Nurmi, 2023)

MOMENT 1
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Figur 4. Enkel men lockande erbjudande for kunderna. (Designmodo, 2024)

Enligt Marigold (2024) uppnar man bast personifiering genom att segmentera kunderna
efter deras platsinformation, kopbeteende, kon, sprak och andra faktorer. Man anvéander
sig av sa kallade “trigger”- e-postmeddelanden som skickas ndr nya kunder gor en
bestallning eller nér det ar deras fodelsedag, paminner om deras kundvagn och allméant
lockar dem att handla igen hos foretaget. Det har visats att 68% av kunderna tycker att
det k&nns mer personligt néar en person skickar erbjudanden och nyhetsbrev i stéllet for
foretaget med deras namn.
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WELCOME, SMILES

'YOU'RE NOW PART OF THE TEAM!

Hi Smiles Davis
Thanks for signing up! You are now on the st to hear about our latest
collections and offers, plus amazing stones from our veterans,

The Help for Heroes Shop helps support our heroes by gifting profits 1o the

Charity 1o help provide as much support for the wounded, injured and sick

service man and women and their families as possibla.

Browse our bestsellers , or why not discover our collections designed by
our hetoes .

Thank you for joining our mission 1o SUPPOr our wounded

VISIT THE SHOP >

Figur 5. Olika versioner av personifierade hélsningar
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av det

still into us?

grab 30% off

You still haven't got in touch. It’s time we got together and scored some

new. Here's 30% off your order to get you started.

ENTER CODE

I come get it » I

och paminnelser. (Shopagain, 2023)

viktigaste  strategierna inom e-

postmarknadsforing, da den kan implementeras i vilket skede som helst i kundens resa.
Personifiering inom e-post syftar till att locka nya kunder att handla och att behalla lojala
kunder langre. Nar kunderna har tittat pa vissa produkter kan foretagen foresla liknande

produkter som passar. (Marigold, 2024)

TIFFANY & CO.
SOMETHING beauty
& 200

——

IN STORE scroll down

TO LOVE

fe

CONTINUE SHOPPING

WEALSO RECOMMEND

]
)

@

Figur 6. Produktrekommendationer. (Marigold, 2024)
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Segmentering

Segmentering definieras som en uppdelning av marknaden i mindre delar. Segmentering
inom marknaden ger méjligheten att na malgrupper med produkter och tjanster. Genom
att segmentera kan foretag analysera sina svagheter, styrkor och sin position inom
marknaden. Segmentering kan goras pa manga olika satt, men det ar upp till foretaget att
valja vad det vill undersoka. Segmentering kan delas in i mindre faktorer inom
demografiska omraden men ocksa i storre faktorer som undersoker fordelarna med képta
produkter. (Dolcinar et al. 2018)

For att analysera forskningsfragan om hur foretaget segmenterar sina kunder enligt deras

behov inom e-postmarknadsforing maste man forst analysera olika faktorer inom
segmentering med hjélp av en modell.

Market Segmentation

Demographics Geographics

i Age | Gender || Income Area Country Region |
Psychographics Behavioral
Attitude | Activities Values Purchase Patterns || Usage |

Figur 7. Marknadssegmentering. (Slidemodel, 2024).

2.3.2 Demografiska faktorer

Alder, kon, inkomst, nationalitet och familjestorlek &r demografiska faktorer.
Demografisk segmentering d&r den mest anvanda for produkter och tjanster. Vad vi
spenderar har mycket att géra med vara demografiska faktorer. Det &r ocksa en bra
strategi for att forutse kundbeteende da kunder med samma faktorer bete sig pa samma
sétt. (Camilleri, 2018)
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2.3.3 Psykologiska faktorer

Psykologiska faktorer beskriver en individs varderingar, attityder, motivation, intressen
och karaktdar. Man kombinerar psykologiska faktorer ndr man undersoker kopbeteende
med en persons personlighet eller livsstil. Olika samhallsklasser reagerar pa olika
marknadsforingsstrategier eftersom individer har olika forvantningar baserat pa deras
sociala klass. (Charpenter, 2024)

2.3.4 Geografiska faktorer

Inom geografisk segmentering valjer man kunder utifran deras geografiska position.
Segmentering kan ocksa omfatta klimat, befolkningsdensitet och naturresurser. Det &r
viktigt att segmentera kunder efter deras geografiska lage eftersom kunder bor i olika
omraden och har olika behov. Det ar ocksa viktigt att beakta kulturella skillnader mellan
olika geografiska omraden och inte generalisera olika typer av manniskor som handlar
med foretaget. (Charpenter, 2024)

2.3.5 Beteende faktorer

Segmentering enligt kundbeteende kommer fran individens personliga kopmonster.
Beteendesegmentering har mycket att géra med vilket nytta produkten ger till kunden,

vilka egenskaper den har och i vilka volymer den kops. (Charpenter, 2024)

2.4 AIDA modellen

For att analysera forskningsfragan om hur féretaget planerar sina kampanjer inom e-
postmarknadsforing ar det viktigt att forsta kundens resa. Det kan man analysera med
hjéalp av AIDA-modellen.

Vid en kampanj ar det viktigt att beskriva malen, skapa en e-postlista, utveckla innehallet,
skapa landningssidan, prova teknologin och innehdllet, skicka och analysera resultaten.
(Charlesworth, 2018)

Genom att anvanda sig av e-postmarknadsforing kan man skapa en kundtratt som
engagerar kunderna med sina produkter och senare skapar mer riktade erbjudanden.

Kunder kan ga igenom stegen snabbare an andra, beroende pa deras behov. (Bly, 2018)
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Enligt Taylor (2018), finns det flera olika faktorer som paverkar pa kundens slutliga
kopbeslut. Det kan vara vanliga behov, behandighet, ersattning, sallsynthet, lag pris, bra
varde, varumarke, innovation, njutning eller nar vi vill imponera nagon.

Figur 8. AIDA-modellen (Haberich, 2015)

2.4.1 Uppmarksamhet

Med uppmarksamhet (attention), beskrivs hur man nar kundens medvetande, det vill sdga
att vara narvarande i kundens medvetande och erbjuda produkter som kunden eventuellt
kan tycka om. Det &r viktigt for foretag att differentiera sig for att kunna behalla sin fordel
pa marknaden. Genom att skapa e-post, bloggar, webbsidor, sociala medier och anvanda
sokord kan foretagen lattare engagera med kunderna. Genom att utnyttja sociala medier
kan man na kunder i storre omraden &n genom att bara informera dem pa foretagets egna

sidor.

2.4.2 Intresse

Med intresse (interest), kan foretag erbjuda information om sina produkter och
erbjudanden nér de redan har kundens uppmarksamhet. Har kan foretag skapa fortsatt
intresse genom att erbjuda kunder sina nyhetsbrev eller skréddade erbjudande via e-post.
Genom nyhetsbreven uppratthalls kundernas medvetande om produkterna och deras
fordelar. Nyhetsbreven kan ocksa innehalla information om hur andra kunder har blivit
ndjda med samma produkter, samt inkludera videor som visar produkternas nytta. |
samma nyhetsbrev kan foretagen ocksa tillagga en knapp som leder kunden vidare till

forsaljningen.
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2.4.3 Behov

Med behov (desire), kdnner konsumenten att den har nytta av produkterna eller tjansterna
som erbjuds. Det kan ocksa vara att kunden vill jamfora produkter mellan olika foretag.
Genom att undersoka konkurrerande foretaget kan foretag erbjuda nagot unikt som andra
foretag inte har. Det &r viktigt att fortsatta tillfredsstélla konsumenternas behov genom att
locka dem med olika erbjudanden och visa upp verkliga produkterna.

2.4.4 Beslut

Med beslut (action), anvédnder sig foretag av “call-to-action” (CTA), vilket innebér att
kunderna klickar pa en lank eller knapp som leder dem vidare till nasta steg i
kopprocessen. Foretag kan uppmuntra kunderna pa olika satt for att oka forsaljningen
genom att berétta hur lite produkter det finns kvar eller forklara hur latt det ar att goéra
retur. (Bly, 2018)

25 GDPR

General Data Protection Regulation (GDPR) &r den hardaste integritet och sékerhetslags
som finns i varlden. Alla foretaget som samlar data av kunderna i Europa maste folja
lagen. Foretag som inte foljer far harda boter pa miljoner euro. Genom att folja GDPR,
visar foretag att det tar ansvar over kunders data da mera tjanster hander pa natet.
Personliga data ar vilken information som helst som kan sparas tillbaka till personen. Det
kan vara fran namn, adress, plats, cookies, och politiska asikter. Man é&r tillaten att
behandla andras information da det &r gjort enligt riktlinjerna och har fatt frivilligt
kundernas samtycke. (Wolford, 2024)

2.5.1 GDPR och e-postmarknadsforing

Inom e-postmarknadsféring kraver GDPR att skydda all personlig information och att det
gors latt for kunderna hur mycket information de vill dela i framtiden. Inom e-post berér
GDPR fragor som kryptering, spam, marknadsforing och sakerhet.

Enligt artikeln 5 far foretag inte lagra kunders uppgifter langre an nddvéndigt. Det maste
synas tydligt nar kunderna ger sitt samtycke till foretag och det maste klart framga vilken
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information som kommer att samlas in. Det &r ocksa viktigt att skydda kundens data fran
att forstoras och anvanda rétt verktyg inom foretaget. (Wolford, 2024)

E-postmarknadsforing skiljer sig mellan foéretag och konsumenter. Traditionell
marknadsforing via postadresser och telefonnummer ar tilldten om kunden inte har
forbjudit det specifikt. Nar det géller marknadsféring via e-post, textmeddelanden,
ljudmeddelanden och bilder, kravs kundernas samtycke. Om en konsument inte har gett

sitt samtycke bryter foretaget mot lagen. (Konkurrens & konsumentverket, 2024)

2.6 Matning av effekten inom e-postmarknadsforing

Figuren nedanfor visar exempel pa hur e-postmarknadsféring kan matas och analyseras.
Figur (9) visar antalet besokare och anvandare. De ger ocksa insikt i hur manga som gatt
vidare, om e-post har atergatt till foretaget och hur lange besoket varade. Figur (10)
analyserar en kampanj genom att visa antalet e-postmeddelanden som skickades, hur
manga som oppnade, antalet klickningar och vilka som avslutade sin prenumeration. De

olika metoderna for att mata utskick kommer att presenteras i detta kapitel.

Email Traffic Performance (Last 30 Days)

Traffic Stats Conversions Behaviour Campaign: Marketing campaign

19,942 499 45.52%
Users Goal Completions Bounce Rate
o Subject: Get your marketing metrics in real-time
6'612 7.54% 3m:10s Sent: Apr 06 2015 21:30
Sessions Goal Conversion Rate Avg Time on Page
Conversions Last 30 Days  =#~ Users Last 30 Days
Conversion Rate Last 30 Days 2,987 1’ 189
200 50.0% © Emails Sent Opens
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Figur 9. Exempel pa analytiker fran e-postmarknadsféring. (Klipfolio, 2024)

2.6.1 Open rate

Vid 6ppningsprocenten (open rate) talar man om hur manga som har 6ppnat foretagets e-
post. Data samlas in nar man analyserar hur manga av kunderna fran e-postlistan 6ppnade
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och till hur manga ursprungligen skickades. Genom att analysera data kan man veta hur
val foretaget har segmenterat rétt kundgrupp. (Marigold, 2024)

For att forsta hur framgangsrik din 6ppningsprocent har varit ar det viktigt att folja hur
den utvecklas i foretaget och vilka aspekter som paverkar Gppningsgraden.
Oppningsprocenten &r det vanligaste foretaget foljer da den ger data om hur foretaget

maste anpassa sin strategi. (Nurmi, 2023)

Enligt Bly (2018), var medelvérdet for dppningsprocenten 18,8% nér kunderna fick
personifierade e-postmeddelanden. Detta ar en lockande anledning till att foretag bor

anvénda sig av personifiering.

2.6.2 Click-Trough rate

Nar man vill vet hur stor procent av kunder som 6ppnar sin e-post och sedan gar vidare
genom att klicka pa en lank, anvander man sig av click-trough rate (CTR). Med denna
metod far foretag reda pa om den personifierade erbjudanden har haft en positiv paverkan.
Nér foretag foljer olika kampanjer &r detta en av det viktigaste metoderna for att se vilken
effekt det har haft. (Nurmi, 2023)

Genom att undersoka hur manga klickat pa olika s6kord, annonser, och kundlistor kan
man avgora hur framgangsrika kampanjer har varit. Man kan rdakna ut antalet klick genom
att dela antalet klickningar med antalet visningar och multiplicera dem 100. (Pastorellli,
2022)

2.6.3 Conversion

Konverteringsgrad (conversion), innebar att undersoka hur manga kunder som genomfort
ett kop hos foretaget. Genom att segmentera kunder far man battre data som sticker ut
och ger en hogre konverteringsgrad. (Sandstrém 2023)

En bra konverteringsgrad ligger mellan 2-5%, vilket indikerar att forséljningen var
effektiv. Denna procentandel visar hur manga kunder har genomfort 6nskade funktionen

som foretaget stravade efter. (Nurmi, 2023)
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2.6.4 Unsubscribe rate

Kunder som inte langre vill ha e-post fran foretaget kan vilja att avsluta prenumeration
(unsubscribe rate). Detta gors oftast genom att klicka en obligatorisk lank. Foretaget
skickar da vanligtvis ett kort frageformular for att fa reda pa varfor kunden inte langre
onskar att fa deras erbjudanden. Detta ger i sin tur mojlighet for foretaget att utveckla sin
verksamhet. (Nurmi, 2023)

Aven om nivén for kunder som avslutar prenumeration &r 1ag, 4r det dndd en positiv sak
for foretaget. Det innebar att foretaget har natt de kunder de ville na, och deras
erbjudanden har blivit mottagna. Det vanliga genomsnittet for avslutad prenumeration
ligger mellan 1-2%, men en okning i denna procentandel kan indikera att dina e-
postmeddelanden inte ar effektiva. (Mailchimp, 2024)

2.6.5 ROI

ROl (return on investment), anvands da fora att berdkna lonsamheten inom e-
postmarknadsforing. Det ar viktigt att undersbka ROl ndar man véljer strategin for
kampanjer inom foretaget. ROI berdknas enligt formeln (Vinster-kostnader) /kostnader=
ROI. (Marigold, 2024)

ROI paverkas av foretagets storlek, det e-postprogram som anvands, tester, personifiering
av innehallet och analytiker. En undersokning visade att om foretag allokerar sina resurser
och har en personal pa 3-5 inom e-postmarknadsforing, har det en mojlighet att pa en
avkastning pa 42:1. En personal pa mindre &n det genererar bara en avkastning pa 30:1.
(Litmus, 2021)

2.6.6 A/B testning

A/B-testning (split-testing) handlar om att skicka olika versioner av samma e-
postkampanj till olika kunder for att folja vilka effekter den hade och vilken som gav
basta resultat. Versionen A &r oftast den vanliga som anvands, och nér vinnaren av A/B-
testningen véljs, anvands den nya versionen till ett nytt test behéver goras. (Pogorelova,
2019)
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2.7 Utmaningar med e-postmarknadsforing

Personifiering & mycket effektivt inom e-post, men det finns utmaningar nar foretag
implementerar det i sin verksamhet. Inom e-postmarknadsforing bér 6verpersonifiering
undvikas, da det kan kannas patrangande for kunder. Dalig kvalitet pa data kan leda till
samre effektivitet, och dalig segmentering kan resultera i att kunderna far fel information.
Brist pa tester kan leda till att foretaget inte nar sina mal och skapar sémre kampanjer i
framtiden. (Mehta, 2023)

Ignorering av kundernas preferenser kan skapa bubblor for kunderna, dar de endast far
personifierade erbjudanden baserat pa deras tidigare kop, utan att se andra produkter. Har
ar det viktigt att foretag ar mer transparenta och later kunderna paverkas av de nya
produkterna de ser. (Lindeberg 2020)

Datasékerhet ar en utmaning da det vill personifiera sina produkter och erbjudanden till
kunderna, da man maste ha deras samtycke och behandla informationen etiskt.
Ratt investering i teknologi ger en battre mojlighet att skapa en strategi och samla in data.
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Figur 10. Kunder kraver mer personifiering av varumarken. (McKinsey, 2021).

Figuren (10), bevisar hur kunder krdver mera och féretag som inte kan f6lja med, kommer
att fa problem med kunder och forséljning. Noggrannhet och relevans kravs for att
anvanda data ratt och inte misslyckas med kampanjer. (Mehta, 2023)
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2.8 Framtiden inom e-postmarknadsforing

Personifiering &r en stigande trend bland foretag, och det finns olika sétt foretag kan
forbereda sig da kunder kraver mer personifierade erbjudanden. Storsta problemet med
e-postmarknadsforing ar att behandla deras data pa ratt satt.

Enligt Mehta (2023) ©kar personifiering inom e-postmarknadsforing med hjélp av
artificiell intelligens (Al) som kan behandla data snabbare. Det ger mgjligheten att forutse
kundernas behov med rekommenderade produkter enligt deras tidigare kbpmaonster. Nar
foretag borjar samla data i realtid kommer framtiden att erbjuda battre mojligheter att
utnyttja segmenten annu effektivare for att engagera sig battre med kunderna.

Aven om framtiden inom personifiering har mycket att géra med Al, litar inte
konsumenter pa att deras integritet ar skyddad. Hardare lagar inom datainsamling okar,
och nar personifiering utvecklas har kunderna ocksa hogre forvantningar. (Newman,
2023)

2.9 Sammanfattning

Tidigare forskning betonar att marknadsforing har haft ett daligt rykte pa grund av
otillracklig kunskap inom e-postmarknadsforing. Man har forskat om kopprocessen,
kommunikationen, strategin, planering och utseende inom e-postmarknadsforing. Redan
i tidigare forskning har problemet varit att ha otillracklig tillgang till data fran kunderna.

Personifierad marknadsforing kommer i form av e-post, telefon, webbsidor, och
traditionell annonsering, dar malet ar att skicka erbjudanden till kunder med unika behov.
| det har arbetet fokuseras pa e-postmarknadsforing, som handlar om att skicka
personifierade reklam till kunder som har i forvég gett foretaget lov. Det viktigaste steget
ar att samla in data, segmentera och pa sa satt skapa personifierat innehall.

For att analysera hur kunder har reagerat pa personifierade annonser inom e-
postmarknadsforing foljer marknadsforare hur stor procent 6ppnar, vem som klickar
vidare, konvertering, vem som avslutat prenumeration, hur deras avkastnings ser ut och
testar olika alternativ.

Segmentering ar viktigt da foretag vill dela kunder enligt deras demografiska,
geografiska, psykologiska och beteendemassiga faktorer. Segmentering ar en av det
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viktigaste aspekterna da foretag vill personifiera e-post och skicka ratt erbjudande till ratt
kund. Nar foretag samlar in data om kunderna &r det viktigt att félja GDPR-lagar for att
skydda deras integritet och behandla informationen pa ratt satt.

For att forstd kundens fard anvands AIDA-modellen i detta examensarbete. Genom att
analysera modellen kan man dela foretagets kunder enligt deras olika skeden nér det
engagerar sig med foretaget. Forsta steget inom engagemang ar uppmarksamhet, sedan

intressen, behov och beslut.

E-postmarknadsforing har utmaningar dven om det verkar enkelt. Marknadsforare maste
undvika Overpersonifiering, daliga data, dalig segmentering, ignorering av kundernas
preferenser och fard. | framtiden kommer e-postmarknadsforing att luta sig mot artificiell
intelligens, men kommer att méta motstand da kunder inte litar pa det och GDPR-lagarna
forstarks.

3 METOD

Forskningsmetoder kan delas in i kvalitativ, kvantitativ, beskrivande, experimentell,
observation, enkatundersokning, fallstudie och aktionsforskning. Forskaren anvander sig
av dessa forskningsmetoder som tillvagagangssatt for att kunna undersoka fenomen
genom att analysera, organisera, samla data och dra slutsatser. Forskningen uppnar hog
kvalitet nédr man utnyttjar forskningsmetoder, skapar struktur for arbetet och utvecklar
forskningsfragor. (Abbadia, 2023)

Kvalitativ forsknings anvéands for att forska fenomen dar fokuset och resultat kommer
fran individuella attityder och asikter, vilket genererar detaljerade data. Det ar vanligt att
man studerar mindre grupper eller enstaka personer. Kvantitativ forskning ar analytisk
och hanterar stérre mangd data. Genom enké&tundersokningar kan man besvara mojliga
hypoteser och skapa monster genom att analysera och presentera statistik.

Med fallstudier forskar man djupare om en viss organisation, grupp eller individ genom
att analysera flera datakallor sasom intervjuer och dokument. Genom att ha tillgang till
omfattande information har man majlighet att fa en djupare forstaelse for fallstudien och
analysera utmanande fragor som inte & mojliga med andra forskningsmetoder. (Abbadia,
2023)
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3.1 Val av metod

Kvalitativ forskningsmetod anvands for att samla in data genom 6ppen kommunikation.
Da kvalitativa forskningsmetoder bygger pa samhallsvetenskapliga faktorer, ger
respondenterna svar som sedan analyseras for att forsta resultaten och orsakerna bakom
de. (Bhat, 2024)

Inom kvalitativ forskningsmetod anvander man fallstudier for att exempelvis forklara en
organisation. Med en fallstudie utforskar man djupare genom att samla in data och dra
slutsatser baserade pa dem. (Heale et al., 2017)

Examensarbetet genomférdes med en kvalitativ metod eftersom man ville undersoka
paverkan av personifierad marknadsforing pa konsumenternas kopbeteende. | arbetet
analyserar skribenten utifran foretagets perspektiv hur det utnyttjar personifiering i sin e-
postmarknadsforing. Fokuset ligger pa att samla in data fran den valda foretagsledningen
och personal for att forstd hur det deras personifiering paverkar kunderna inom
detaljhandel. Arbetet genomfors ocksa som en fallstudie for att fa djupare insikter av
utvalda personer. En viktig aspekt inom fallstudier ar tillgangen till flera datakéallor for
att dra slutsatser.

Enligt tidigare forskning (Wahlstedt et al.), ar det vanligt att valja kvalitativ forskning och
fallstudier ndr man vill undersdka noggrant hur en specifik person, grupp eller

organisation agerar for att kunna generalisera till andra.

Aven kvantitativa metoder var en mojlighet, men for detta arbete var det inte nédvindig
att uttrycka data i numerisk form eller statistik. Kvantitativa data syftar vanligtvis till att
ge statistisk sakerhet och en generaliserad bild av verkligheten. For detta arbete krévdes
inte ett stort urval och frekventa teoriprovningar. Om arbetet hade fokuserat pa
konsumenternas asikter hade en kvantitativ metod kunnat vara mer lampligare. Eftersom
arbetet noga undersoker vad det valda foretaget gor, var det heller inte nédvéandigt att
anvénda en fokusgrupp.

3.2 Respondenter

Arbetet undersoker hur personifierad marknadsforing paverkar konsumenternas
kopbeteende. Skribenten arbetar personligen pa det valda foretaget och vet att den
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informationen hen sjalv har tillgang till inte utgor relevanta eller rika data.
Respondenterna for det valda arbetet bestar darfor av personal med ratta arbetsuppgifter
for de har tillgang till relevant data och kredibilitet for analysen och resultaten.

For att samla in data och fa specifik information om personifiering inom e-
postmarknadsforing kontaktades e-postansvariga inom verksamheten. Personen kunde
presentera vardefull information om personifiering, sasom segmentering, verktyg,
strategi och utmaningar. E-postansvariga presenteras i foljande kapitel som respondent

(1).

Eftersom fOretaget som verkar inom detaljhandel har en strategi for personifiering,
kontaktades &ven direktoren for varuhuset. Direktoren har den mest vardefulla
informationen om hela verksamheten, dess position pa marknaden, strategier och
utmaningar. Eftersom intervjun var semistrukturerad gav de majlighet till nya fragor

under intervjun. Direktdren presenteras i foljande kapitel som respondent (2).

Urvalet bestar saledes av direktdren och e-postansvariga for foretaget inom detaljhandel.
Deras arbetsuppgifter bidrog mest till arbetet och analysen av resultaten. Materialet
samlades in genom att spela in intervjun, som sedan transkriberades for att ge noggranna
data om vad som sades. Genom att forst presentera arbetet och sedan utforma en
intervjuguide som foljdes under processen kunde personalen besvara fragorna som gallde
arbetet och &ven tillagga information samt dela nddvéndiga kallor som var anvéndbara
for resultaten.

3.3 Intervjuguide

En intervjuguide eller frageformular &r ett verktyg som gor processen tydligare for bade
intervjuaren och respondenten. Det blir lattare att folja intervjuns tema, gang och stalla
fragor i ratt ordning. For arbetet kommer en semistrukturerad intervju att anvandas, vilket
innebar att ordningen och innehallet kan &ndras beroende pa respondentens svar, vilket
gor att resultaten blir mer personliga. (Attityd, 2020)

Bilaga (1) bestar av en intervjuguide som anvéands vid intervjuerna pa foretaget.
Intervjuguiden inleds med en presentation av lardomsprovet for bade direktéren och e-
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postansvariga inom foretaget. Intervjun kommer att vara medvetet semistrukturerad for
att mojliggora nya fragor som kan uppsta under processen.

En del av intervjufragorna &r direkt kopplade till forskningsfragorna i arbetet. Dessa
fragor ger mojlighet att fa djupare insikt nar respondenterna far reflektera éver svaren.
Intervjun sker endast mellan intervjuaren och respondenten for att reflektera éver olika
fragor. Intervjuguiden foljer teoretiska delen inom lardomsprovet genom att forst
undersoka vad personifiering innebar for foretaget, vilka segment det anvander, hur det
planerar sina kampanjer samt utmaningar och méjligheter det méter. Genom att stélla
fragor om segmentering och kampanjer kan man besvara teorierna som undersoker
segmentering och kundens fard med hjalp av AIDA-modellen.

For att skapa en béttre anknytning till teoretiska delen stalls det fragor om foretagets
verktyg for e-postmarknadsforing. Bade direktéren och e-postansvariga kommer att
besvara pa fragorna utifran sina egna arbetsuppgifter, vilket ger mera utrymme for analys.
I slutet av intervjuguiden finns maéjligheten att stalla fragor om nagot blev oklart samt att
presentera material som foretaget kan lata granskas. Bilaga (2) visar samtyckesblanketten

som bada respondenterna far fylla i innan sjalva intervjun.

3.4 Tillvagagangssattet

Tillvagagangssdttet for arbetet var att kontakta bada respondenterna inom foretaget via e-
post. | arbetet ingick foretagets direktor och e-postansvariga. Eftersom bada svarade
snabbt kunde datum bestammas for den officiella intervjun. Bada respondenterna var
kollegor pa foretaget, vilket gav méjligheten att tillsammans diskutera hur arbetet skulle
genomforas och vilket material som skulle presenteras. Bada respondenterna foredrog att
diskutera med intervjupersonen muntligt for att kunna presentera eller soka efter data fran
foretagets kontor. Intervjuguiden skickades till bada i forvag for att de skulle kunna
forbereda sig béttre.

Intervjun skedde pa tva olika tillfallen. Den forsta dgde rum med varuhusets direktor i
motesrummet den 01.02.2024. Den andra intervjun &gde rum den 05.02.2024 med den
ansvariga for e-post i samma motesrum. Data samlades in genom att spela in bada
intervjuerna med en telefonapplikation och transkriberades senare pa datorn i Word for
att fa en tydligare text att analyseras. Vid transkribering anvéandes koderna (1) for
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intervjuare, och (R) for respondenten for att strukturera materialet. En del information
skickades senare via e-post och modifierades sa att de inte kunde kopplas till foretaget.

3.5 Analys av data

Analys av data innebar att omvandla det som har uttryckts till meningsfull information.
Det handlar om att sammanfatta det som har sagts och integrera all relevant information.
Innan sjdlva analysprocessen pabdrjas ar det nodvandigt att transkribera intervjuerna till
skriftlig form. Darefter ar det viktigt att studera, forsta och analysera de mest relevanta
svaren som har betydelse for forskningen. Under analysen kommer informationen fran
intervjuerna att jamféras med teoridelen for att utvérdera eventuella samband och
likheter. (Wahlstedt, 2022)

Intervjuguiden som planerades och presenterades i bilaga (1) gav bra insyn i vad som
skulle undersokas inom foretaget som verkar inom detaljhandel. Intervjuguiden Iag till
grund for undersokningen av forskningsfragorna. Datamaterialet som samlades in under
intervjun kunde sedan analyseras genom att undersoka om det fanns likheter eller
olikheter med teorin. Forskningsfragorna som undersokte var:

Hur segmenterar foretaget sina kunder enligt deras behov inom e-postmarknadsforing?
Hur planerar foretaget sina kampanjer inom e-postmarknadsforing?

Vilka utmaningar finns det med e-postmarknadsforing inom foretaget och vilka planer
har de for 6kad personifierad marknadsforing i framtiden?

Det var viktigt att ha en semi-strukturerad intervju eftersom nya diskussioner uppstod
under varje forskningsfraga som var relevanta for arbetet. Genom att diskutera kampanjer
kunde respondenterna ta upp vilka segment foretaget fokuserar pa. For att folja deras
kampanjer och segment analyserades de verktyg som foretaget anvander och sedan
jamfordes dessa med teorin. Efter att ha analyserat deras strategi kunde man identifiera

foretagets utmaningar och hur deras framtid sag ut.

Genom att spela in intervjuerna och transkribera dem efterat kunde jag analysera vad som
sagts och bedéma hur relevanta svaren var for arbetet. Jag kunde identifiera likheter och
skillnader jamfort med teorin. Med transkribering kunde man folja en fraga och svar at
gangen, vilket underlattade féljande delar i arbetet.
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3.6 Validitet och reliabilitet

Med reliabilitet avses kvalitén pa hur datainsamlingen har utforts och majligheten att
upprepa samma resultat. Inom kvantitativ forskning handlar det om att kunna upprepa
undersokningen sa att man kan lita pa resultatet. Reliabilitet kan analyseras genom att lata
nagon annan mata samma sak som tidigare, upprepa samma undersokning oberoende av
tiden och se om det finns likadana svar i olika delar av arbetet. Inom kvalitativ forskning
handlar reliabilitet om hur palitlig informationen har samlats in och anvands for att kunna
presentera resultaten. Validitet handlar om hur relevant din data &r for problemet du
mater. Aven om allt &r dokumenterat pé rétt satt maste informationen vara anvandbar.
Validitet &r viktigt nd&r man utformar undersokningen och bedémer egen forskning.
Genomskinlighet ar en viktig faktor nar lasaren foljer genomgangen av arbetet.
(Mélardalens Universitet, 2024)

Genom att intervjua verksamhetens direktor, som ar ansvarig for varuhusets detaljhandel
och strategi, far man de mest relevanta uppgifterna. Den andra respondenten inom
verksamheten ar ansvarig for e-post och forstar hur personifiering anvands och hur
kampanjerna planeras. | bada fallen fanns det inte nagon ovanfor dessa arbetspositioner
vilket gor att informationen stammer med foretagets nuvarande situation och mojlighet
for intervjupersonen att kritiskt analysera den insamlade data och sedan reflektera i
resultats delen. Intervjun var semi-strukturerad, vilket gav mojligheten for nya eventuella
fragor och en mer flytande diskussion. Intervjuguiden féljer det som presenterades i
teoridelen och ger insikt i varfér segmentering och AIDA-modellen anvands. Fel risker
eller snedvridningar kan uppsta om det intervjuade personerna inte kommer ihag exakta
detaljer om hur verksamheten implementerar olika faktorer. Det kan paverka kvaliteten
pa inspelningen om nagot inte hors tillrackligt tydligt, vilket i sin tur kan gora
informationen oanvandbar. Bada intervjuerna genomférdes pa svenska, vilket sakerstaller
noggrannheten av data. Om flera sprak hade anvénts skulle materialet kunna tolkas pa
olika satt i senare skeden.

3.7 Etiska fragor

Inom forskningsetik beskrivs hur forskaren maste folja etiska riktlinjer for att skydda
deltagarens identitet och réattigheter. Det &r ocksa viktigt att man informerar deltagarna
om vilken information som kommer samlas in och hur den kommer att anvéndas.
(Abbadia, 2023)
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| arbetets tidiga skeden kontaktades potentiella respondenter dar arbetets idé
presenterades och mojligheten till deras deltagande forklarades. Arbetet innebar data som
bade omfattar foretagshemligheter och personlig information. Innan sjélva intervjun
paminde intervjupersonen respondenterna om integritet och majligheten att avsta fran
deltagande. Nér resultaten fran intervjun presenteras anvands inga namn eller foretag.
Respondenternas svar kommer att presenteras pa ett sadant satt att det inte finns ndgon
mojlighet for en utomstaende att identifiera dem. Foretaget gav information och siffor
som anvands i arbetet, men dessa siffror ar forandrade pa forhand for att inte avsloja deras
strategi eller deras kunders eventuella koppling till foretaget. N&r respondenternas svar
inte langre behdvs for arbetet kommer deras inspelningar att forstoras.

4 RESULTAT

Arbetet undersoker hur personifierad marknadsforing paverkar konsumenternas
kopbeteende. Da fokus ligger pa hur foretaget inom detaljhandel utnyttjar personifiering
for e-postmarknadsforing, kommer detta kapitel att presentera de resultat som samlades

in under intervjun.

Da intervjun genomfordes med 2 respondenter kommer deras svar att presenteras som
respondent (1) och respondent (2) i detta kapitel. Informationen som samlades in och
analyserades kommer att ge svar pa forskningsfragorna och knyta ihop den teoretiska
delen som presenterades tidigare. Diskussionen av resultat kommer att presenteras i
kapitel 5.

4.1 Olika former av personifierad marknadsforing

Enligt direktoren (respondent 2) har foretaget en mycket modern och imponerande
webbsida med mycket produkter och tjanster for kunder att utforska. Den anvénder sig
av olika kategorier inom mode och heminredning. Utdver dessa kategorier erbjuder
foretaget olika tjanster som berdr kunderna med specifika behov. Personifierade tjénster
pa webbplatsen inkluderar personlig stylist, forpackning, leverans och skraddande av
klader. Genom att lata webbplatsen samla data om anvandaren kan den anpassa sidan
efter kundens preferenser inom marknadsforing, produktrekommendationer och
kdpbeteende.
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Foretaget har ett lojalitetsprogram som bestar av 3 olika nivaer (silver, guld, platina), dar
varje niva ger personliga erbjudanden enligt kundernas preferenser. Deras
lojalitetsprogram liknar figur (3) men kan inte presenteras i resultaten for att behalla
foretagets integritet. Om en kund har en hog lojalitetsniva har de mojligheten att bli
inbjudna till foretagets olika evenemang dar nya produkter lanseras eller for att fira deras
engagemang med foretaget. Foretaget ar narvarande pa olika social medieplattformar som
Instagram, Facebook och Pinterest. Det anvéander sig framst av Instagram dér det delar

intressant innehall for kunder som ar intresserade av mode.

Enligt respondent (1) skickar foretaget nyhetsbrev till lojala kunder alltid fore olika
kampanjer dar det presenterar varor och tjanster. Det skickar ocksa ut erbjudanden som
kan anvandas i andra foretag och inkluderar kuponger mellan —20 procent och —60 procent
for att locka kunder att kopa produkter som intresserar dem.

4.2 Personifieringen av e-postmarknadsforing

Inom e-postmarknadsforing planerar respondent (1) vilka erbjudanden och annonser som
ska skickas under kampanjer. Inom e-post planeras innehall, vilka varumarken som ska
lyftas fram, till vem de ska skickas, resultaten och sjdlva utseendet av e-postmeddelandet.
Deras strategi och planering av kampanjer gérs enligt den aktuella veckan. Da foretaget
lanserar en kampanj, till exempel inom skonhet, skickar det erbjudanden till kunderna
som har valt skonhetskategorin som sitt intresse och uppratthaller kontakt med kunden
med att skicka erbjudanden under kampanjen. Deras erbjudanden och formaner liknar
figurerna (4) och (5), men eftersom foretagets varumarke syns pa dem kan det inte

redovisas vid resultaten for att uppratthalla foretagets integritet.

Enligt respondent (2) féljer foretaget kundnivaerna under kampanjer, vilka som har kopt,
hur manga som har utnyttjat formanen och vilka som har anvant den under tidigare
kampanjer for att kunna analysera deras framsteg.

Respondent (1) pastar att personifiering inte alltid ar mojligt da foretaget har storre
kampanjer med mycket investering. Da skickar det till storre kundsegment for att skapa
storre intresse bland kunder for att nd de mal som foretaget stravar efter. En del av
kunderna vill garna ha information under kampanjer som ror deras intressen, men for en
del av kunderna &r det mycket irriterande.
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Personifierade erbjudanden har en betydande paverkan pa foretagets framgang och
resultat. Figuren (11) och (12) nedanftér visar foretagets omséttning (turnover) som okar
nar lojala kunder med unika behov handlar med foretaget under en kampanj. Enligt
respondent (1) & en hdg omséattning vanligt i borjan av kampanjen men andras beroende
pa veckodagarna.

1120001 Beauty monthly sales development

Week Date Weekday Comment Turnover

14 03.04.2023 Won 24

14 04.04,2023 Tue 23

14 05.04.2023 Wed 29

14 06.04.2023 Thu 23

14 07.04.2023 Fri 16

14 08.04.2023 Sat 28

14 09.04.2023 Sun 16

15 10.04.2023 vion 19

15 11.04.2023 Tue 30

15 12.04.2023 Wed 41

15 13.04.2023 Thu 34

15 14.04.2023 Fri 43

15 15.04.2023 Sat 57

15 16.04.2023 sun 32

16 17.04.2023 Won 44

16 18.04.2023 Tue 52

16 19.04.2023 Wed 84 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
16 20.04.2023 Thu 41 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
16 21.04,2023 Fri 43 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
16 22.04.2023 Sat 48 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
16 23.04,2023 sun 31 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
17 24.04,2023 Mon 42 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
17 25.04,2023 Tue 51 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
17 26.04.2023 Wed 51 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
17 27.04.2023 Thu 52 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
17 28.04.2023 Fri 56 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
17 29.04,2023 Sat 86 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4
17 30.04.2023 Sun 37 Targeted campaign for loyal customers 19.4-30.4

Figur 11. Foretagets forséljning da man personifierat erbjudanden enligt skonhetskampanj. Numrorna &r andrade for
att skydda foretagets integritet.
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1120004 Home monthly sales development

Week Date Weekday Turnover
33 14.08.2023 Man 44 054
33 15.08.2023 Tue 63 399
33 16.08.2023 Wed F2 137
33 17.08.2023 Thu 56 044
33 158.08.2023 Fri 59 920
33 19.08.2023 Sat 74 052
33 20.08.2023 sun 43 474
34 21.08.2023 Man 42 574
34 22.08.2023 Tue 47 985
34 23.08.2023 Wed 109 637 Targeted campaign for loyal customers
34 24.08.2023 Thu 87 573 Targeted campaign for loyal customers
34 25.08.2023 Fri 63 257 Targeted campaign for loyal customers
34 26.08.2023 Sat 85 145 Targeted campaign for loyal customers
34 27.08.2023 Sun 49 934 Targeted campaign for loyal customers
35 28.08.2023 Mon 50 803 Targeted campaign for loyal customers
35 29.08.2023 Tue 83 035 Targeted campaign for loyal customers
35 30.08.2023 Wed 68 700 Targeted campaign for loyal customers
35 31.08.2023 Thu 82 129 Targeted campaign for loyal customers

Figur 12. Foretagets forsaljning da man personifierat erbjudanden enligt hemavdelningens kampanj. Numrorna &r
andrade for att skydda foretagets integritet.

4.3 AIDA modellen

For att analysera forskningsfragan om hur féretaget planerar sina kampanjer inom e-
postmarknadsforing ar det viktigt att forsta kundens resa. Det kan man analysera med

hjalp av AIDA-modellen.

4.3.1 Uppmarksamhet

Med uppmarksamhet (attention), beskrivs hur man nar kundens medvetande. Foretaget
inom detaljhandel anvénder sig av att sin webbsida, olika sociala medier, nyhetsbrev och
e-post for att skapa en uppmarksamhet hos kunderna.

Enligt respondent (1) ar foretagets storsta fordel att det forsoker erbjuda ndgot som andra
foretag inte kan erbjuda i Finland. Det handlar oftast om produkter av hogre kvalitet,
vilket ocksa innebar att de &r dyrare och tillfredsstaller endast en viss del av kundsegment.
Pa sin webbsida har foretaget nagot som kallas “Live-shopping”, dédr kanda paverkare
presenterar produkter under en livesandning for kunder som ar nya och for kommande
sasonger. Slutligen fangar de stamkundernas uppmarksamhet genom sina e-
postmeddelanden da de paminner om olika produkter och erbjudanden.
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4.3.2 |Intresse

Med intresse (interest), kan foretag erbjuda kunder med information om deras produkter
och erbjudanden da de redan har fangat deras uppméarksamhet. Enligt respondent (2) vill
foretaget uppmuntra kunder till hallbar konsumering genom att sélja farre produkter men
med battre kvalitet. Det paminner deras kunder om den paverkan deras kopbeslut har pa
hallbarheten. Nar de erbjuder produkter och tjanster via e-post anvander de mindre text
sa att lasaren orkar lasa, men innehallet informerar tillrackligt kunden. Foretaget vill
ocksa att deras e-postmeddelanden &r sa visuella som majligt.

4.3.3 Behov

Med behov (desire), kdnner konsumenten att den har nytta av produkter eller tjansten den
ser. N&r kunden ha valt det kategorier som intresserar dem kan foretaget skradda e-
posterbjudanden enligt kommande kampanjer. Respondent (1) papekar att nar
vintersasongen narmar sig skickas e-post till kunder som &r intresserade av jackor. Nér
det for forsta gangen lanseras skonhetsprodukter i Finland, inbjuds kunder via e-post att
vara bland de forsta att prova pa produkten i varuhuset. Med manga stamkunder forsoker
foretaget locka till dem pa olika satt. Figuren (11) nedanfor bevisar att nar kunderna far
inbjudan till ett varumérkes lansering som intresserad dem, gor det en enorm skillnad

jamfort med en vanlig vardag.
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Date Turnover

6.3.2023 947

7.3.2023 2177

9.3.2023 518
10.3.2023 1186
11.3.2023 161
13.3.2023 287
14.3.2023 712
15.3.2023 5 900
16.3.2023 953
17.3.2023 4 470
18.3.2023 1689
19.3.2023 322
20.3.2023 439
21.3.2023 2 399
22.3,2023 28 967 Brand event for targeted customers
23.3.2023 826
24.3.2023 1 006
25.3.2023 1037
26.3.2023 118
27.3.2023 4 748
28.3.2023 779

Figur 13. Varumérkes evenemang. Siffrorna ar &ndrade for att skydda foretagets integritet.

4.3.4 Beslut

Med beslut (action), anvédnder sig foretag av “call-to-action” (CTA), vilket innebér att
kunder trycker pa en lank eller knapp som leder dem till vidare nésta steg nar det handlar.
Nar kunderna far e-post fran foretaget &r den anpassad efter deras intressen. Erbjudanden
som skickas till kunderna ar formade for att vara lockande och har en tidsbegransad
giltighet for kuponger. Férmanen kan vara samarbeten med andra foretag eller vara svar

pa inbjudningar till evenemang.

4.4 Segmentering

En av forskningsfragorna undersoker hur foretaget segmenterar sina kunder enligt deras
behov inom e-postmarknadsféring. Enligt respondent (1) segmenteras kunderna enligt
deras aldersklasser, kon och var de bor. Det ar det vanligaste sattet att segmentera, men
det finns manga faktorer som paverkar deras kopbeslut. Till exempel kan 20-ariga
ungdomar utgora en kundgrupp som varierar mycket beroende pa omradet dar de bor.
Aldersklasserna inom foretaget stricker sig fran smé barn till dldre befolkning. Om
foretaget har olika evenemang skickas inbjudningarna enligt deras platsinformation, alder
och vilket varuhus de besoker mest.
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Enligt respondent (2) kan kunderna valja kategorier som intresserar dem pa foretagets
webbsidor eller mobilapplikation och fa e-posterbjudanden enligt dessa val. De
tillgangliga kategorierna inkluderar herrmode, dammode, barn, hem, kosmetik, skdnhet,
sport, fritid, kultur, mat, caféer, restauranger och resande. Om kunden inte valjer
nagonting hamnar de i en generell kategori dar alla prenumeranter ingar. En generell
kategori ger inte mojligheten till personifiering.

4.5 GDPR och e-postmarknadsféring

Enligt foretagets egna webbsidor och villkor foljs kundernas integritet noggrant av
foretaget, och deras kundtrafik &r skyddade genom “secure socket layer” (SSL) och
“transport layer security” (TLS). Med hjalp av detta kan ingen tredje part komma at
kundernas data eller skicka den vidare. Nar kunden betalar skyddas deras integritet med
olika verifieringssystem.

Anvindaren maste godkanna och klicka pa de olika alternativen som ger tillstand att
behandla deras data. Kunden har alltid mojligheten att &ndra pa sina instéllningar sjalv
eller kontakta foretaget. N&r kunden har Kklickat och gett sitt samtycke for
direktmarknadsforing, kan foretaget kontakta kunden for att uppréatthalla kundrelationen.
Foretaget anvander da kundens personliga uppgifter. E-post ar den huvudsakliga
plattformen, men vid bradskande arenden kan de dven kontakta via telefon. Med digitalt
samtycke far kunderna nyhetsbrev, produktrekommendationer, olika erbjudanden och
inbjudningar till evenemang.

4.6 Matning av effekten inom e-postmarknadsforing

Enligt respondent (1) anvéander foretaget sitt eget e-postmarknadsféringsprogram. Med
programmet kan det framst se vem som Oppnar e-posten (open rate), vem som har klickat
vidare i e-posten (click-through rate) och vem som har avslutat sin prenumeration
(unsubscriber rate). Vanligtvis, vid sasongserbjudanden, brukar kunder avsluta sin
prenumeration da de anser att de far for mycket e-post.

For att testa pa olika versioner av e-postkampanjer anvéander foretaget A/B-testning. Med
hjélp av detta kan de besluta vilka rubriker passar bast under kampanjerna och resoneras
bést med kunderna. Heatmaps ar ett verktyg som anvands for att undersoka var

anvandarens muspekare pa skarmen gar. Med hjalp av detta kan foretaget upptacka
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mojliga problem som anvandarna stoter pa eller hur de navigerar och reagerar pa en
annons. Heatmaps kan ocksa anvandas nar kunderna anvéander sina telefoner och
surfplattor. Google Analytics ar en plattform som erbjuder dessa funktioner, och foretaget
anvander aven av Google Analytics for att spara forsaljningen fran olika e-post
kampanjer.

4.7 Utmaningar med e-postmarknadsforing

Den sista forskningsfragan undersckte utmaningar med e-postmarknadsforing inom
foretaget och vilka planer det hade i tanke for framtiden och 6kad personifierad
marknadsforing.

Respondent (1) anser att det finns manga konkurrerande foretag som redan ar involverad
i det som de just borjar med, och att utmaningarna ligger i hur man effektivt utnyttjar
resurser, anstéller personal och integrerar e-post och webbsidor. Respondent (2) betonar
att foretaget har tillgang till en stor mangd data men inte kan hantera den pa ratt satt som
ger verklig nytta. Foretaget skulle vilja ha tydligare rapporteringar om kundernas
kopbeteende, preferenser och vilka formaner som anvandes vid kop.

Nar det galler okad personifiering pastar respondent (2) att segmentering Oppnar
mojligheter, men kundernas varden maste beaktas, och det ar inte bara en fradga om att
Oka antalet kundtransaktioner utan att salja farre produkter av hogre kvalitet. Inom
kundtjanst &r det viktigt att kommunicera vid rétt tidpunkt, kénna till kundernas
kophistoria och foresla produkter. Respondent (1) ser att framtiden kommer att bli mer
automatiserad nar det galler interaktion med kunderna, sasom att fira nar kunder nar en

ny niva. Malet med automatisering ar att minska manuellt arbetet for att spara resurser.

5 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras resultaten som presenterades i foregaende kapitel och jamfors
med det teoretiska materialet. | diskussionen jamfor arbetet vilka aspekter foretaget
utnyttjar inom personifiering och var eventuella brister ligger. Diskussionen foljer
arbetets teoretiska ram som borjade med foretagets personifiering, e-postmarknadsféring,
segmentering, AIDA-modellen, hur man méater inom e-post, utmaningar och framtiden
inom e-postmarknadsforing.
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5.1 Olika former av personifierad marknadsféring

Foretaget foljer likheter med teoridelen dar Charlesworth (2014) papekar att webbsidor
kan personifiera innehall at kunderna genom att skradda sidorna enligt kunders behov och
erbjuda kunder produktrekommendationer. Foretag kan erbjuda andra tjanster inom
personifiering pa webbsidan genom att kunder kan bestélla nyhetsbrev, félja deras sociala
medier och ladda ner deras stamkundprogram.

Som Jutkowitz (2017) ocksa papekar i teoridelen kan foretaget med hjalp av sitt
stamkundprogram erbjuda kunderbjudanden enligt deras behov.

Foretaget inom detaljhandeln anvénder sig av personifierad marknadsforing i from av e-
post, sociala median, nyhetsbrev, webbsida och stamkundprogram. Da kunder har olika
preferenser hur och nér det vill bli kontaktade av foretaget, ar det viktigt att ha olika

plattformar som gor det méjligt att paverka dem.

5.2 Personifieringen av e-postmarknadsforing

Nurmi (2023) papekar att e-post bor vara visuell, ha bra innehall, tydligt sprak, rubriker
och positionerade erbjudanden for att kunder ska bli 6vertygade snabbare.

Marigold (2024) papekar att 68% av kunder har tyckt att erbjudanden och nyhetsbrev som
skickas av en person kanns mer personligt &n nér foretaget skickar under deras varumaérke.
Det dr ocksa en bra strategi att skicka paminnelser till kunder om deras bestallningar,
fodelsedagar, kundvagnar och lockande tillbaka dem.

Foretaget har likheter med det som Nurmi (2023), foreslar da foretagets personal planerar
deras innehall. Som respondent (1) papekar, lyfter det fram varumarken, testar innehallet
med mottagarna, foljer kundnivaerna och kampanjernas resultat. Det anvander sig av
lockande reklam som visualiseras i figurerna (4) och (5).

Foretaget anvénder sig inte av sa kallade “trigger” e-postmeddelanden som skickas till
kunder om deras produkter, fodelsedagar och andra paminnelser. Som respondent (2)
papekar i utmaningarna ar foretaget inte annu dar, men det haller pa att utvecklas. Det
skulle i sin tur 6ka engagemanget mellan foretaget och kunderna. Foretaget skickar ocksa
sina e-postmeddelanden med sitt varumarke, vilket innebér att kunderna inte far en
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speciell personifierad kénsla. Meddelanden som skickas av foretaget till kunderna ar alltid
riktad till den personen for att de har information om de kategorier som intresserar dem.

Personifierade erbjudanden har en betydande paverkan pa foretagets framgdng och
resultat. Enligt McKinsey (2021) finns det risken att kunder blir snabbt frustrerade om
det inte hittar vad det letar efter. Problemformuleringen forklarar att bristfalliga data gor
att kunderna inte engageras enligt deras intressen. Figuren (14) nedanfor bevisar att
foretagets omsattning (turnover) har okat da lojala kunder med unika behov har handlat
med foretaget under en kampanj. Foretaget har da alltsa lyckats med att skapa en kampanj,
segmentera deras erbjudanden till kunder med intresse for avdelningen och lockat dem
till platsen. Figuren (14) visar att nar kampanjer borjar engagerar kunderna mycket med
foretaget. Pa veckodagarna &r det engagemanget lagre da kunder arbetar, men pa helgen
ar omsattningen igen hogre.

1120004 Home monthly sales development

Week Date Weekday Turnover
33 14.08.2023 Man 44 084
33 15.08.2023 Tue 63 309
33 16.08.2023 Wed T2 137
33 17.08.2023 Thu 56 044
33 18.08.2023 Fri 59 920
33 19.08.2023 Sat 74 052
33 20.08.2023 sun 43 414
34 21.08.2023 Man 42 314
34 22.08.2023 Tue 47 9385
34 23.08.2023 Wed 109 637 Targeted campaign for loyal customers
34 24.08.2023 Thu 87 573 Targeted campaign for loyal customers
34 25.08.2023 Fri 63 257 Targeted campaign for loyal customers
34 26.08.2023 Sat 85 145 Targeted campaign for loyal customers
34 27.08.2023 Sun 49 9234 Targeted campaign for loyal customers
35 28.08.2023 han 50 603 Targeted campaign for loyal customers
35 29.08.2023 Tue 83 035 Targeted campaign for loyal customers
35 30.08.2023 Wed 68 700 Targeted campaign for loyal customers
35 31.08.2023 Thu 82 129 Targeted campaign for loyal customers

Figur 14. Foretagets forséljning da man personifierat erbjudanden enligt hemavdelningens kampanj. Numrorna ar
andrade for att skydda foretagets integritet.

5.3 AIDA modellen

Enligt teorin anvands AIDA-modellen for att skapa en kundtratt som engagera kunder
med deras produkter och senare skapar mer riktade erbjudanden. Kunderna ga stegvis
vidare genom uppmarksamhet, intresse, behov, och sedan till sitt kdpbeslut. Kunder kan
ga igenom stegen snabbare an andra, beroende pa deras nod. (Bly, 2018)
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Enligt Taylor (2018), fanns det flera olika faktorer som paverkar pa kundens slutliga
kopbesluts. Med AIDA-modellen kan man forsta forskningsfragan hur foretaget planerar

deras kampanjer inom e-postmarknadsforing.

Figur 15. AIDA-modellen (Haberich, 2015)

Med uppmarksamhet (attention), beskrivs i teoridelen hur man nar kundens medvetande.
Teorin foreslar att man nar bast kundernas uppmarksamhet genom e-post, webbsidor,
sociala medier och sokord, vilket foretaget anvander sig av. Respondent (1) betonade att
det lockar kundernas uppmarksamhet med produkter som ar unika och svara att erbjuda
av andra foretag. Det &r en bra strategi for att kunna differentiera sig sarskilt pa marknaden
dar foretag konkurrerar mycket med varandra. Da kunder soker efter produkter som é&r
svara att tillverka eller produkter med starkt varumarke &r det oftast detta foretag som
kommer forst upp pa natet da man soker efter nagot. Foretaget var ocksa bland de forsta
i Finland som borjade anvanda sig av live-shopping, dar foretaget fangar kundernas
uppmarksamhet genom att anvanda live-sandningar dér man presenterar produkter i
stallet for att kunden behGver ga pa plats och se pa produkten. Da foretag planerar

kampanjer ar det viktigt att forsta vad som fangar kundernas uppmarksamhet.

Med intresse (interest), beskrivs i teoridelen att foretag kan erbjuda kunder med
information om deras produkter och erbjudanden da det redan har fangat deras
uppmarksamhet. Det ar viktigt att skapa ett fortsatt intresse genom nyhetsbrev och e-post.
Genom att skicka nyhetsbrev till kunderna om kommande kampanjer haller det fortsatt
engagemang med kunderna och lockar dem med produkter som mgjligen intresserar dem.
Genom e-post skickas mer personifierade nyhetsbrev som far kunder att engagera sig med
foretaget. Genom att foretaget utvecklas mot en hallbar riktning ger det information till
kunder om deras verksamhet, produkter och erbjuder kunskap om hur kunders kop val
hjalper till med hallbar utveckling.

42



Med behov (desire), beskrivs i teoridelen att konsumenten kanner att den har nytta av
produkter eller tjansten den ser. Foretaget lockar kunder med evenemang dér kunder kan
vara bland de forsta att titta pa lanseringen av produkter. Som figuren (11) illustrerar har
detta en stor paverkan pa foretagets forséljning da det nar kunderna med ett fardigt
intresse for produkten och nar de &r pa plats. Foretag som planerar kampanjer maste
analysera var det lanserar, hur det lanserar och nér det lanserar produkter. Om man inte
marknadsfor ratt produkter eller tjanster kan hela kampanjen misslyckas da det inte finns
nagot behov eller nytta for den.

Med beslut (action), anvinder sig foretag av “call-to-action” (CTA), vilket innebér att
kunder trycker pa en lank eller knapp som far dem att ga vidare till nasta steg nar det
handlar. Da foretaget skickar e-post till kunder som &r intresserade av en produkt som
haller pa att ta slut, 6kar det mer forséljning och foretaget blir av med produkter. Genom
att foretaget skickar nyhetsbrev med kuponger har kunder bara en viss tid att anvanda en
kupong for en kampanj. Det &r ett enkelt satt att engagera med kunder da kuponger
uppmuntrat till kop i foretaget och det lonar sig att handla bara under en viss tid da det

vanligtvis ar dyrare.

5.4 Segmentering

Market Segmentation

Demographics Geographics

{ Age | Gender || Income : Area Country  Region |

Behavioral

Attitude | Activities Values Purchase Patterns Usage

Figur 16. Marknadssegmentering. (Slidemodel, 2024).

En av forskningsfragorna undersoker hur foretaget segmenterar sina kunder enligt deras
behov inom e-postmarknasféring. Enligt Marigold (2024) personifierar man effektivaste
genom att segmentera kunderna enligt deras platsinformation, kopbeteende, kon, sprak
och andra faktorer. Respondent (2) forklarade att med hjélp av segmentering kan man na
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kunderna béttre, men man maste ta deras vérde i beaktande. Foretaget segmenterar enligt
aldersklass, kon, och var folk bor. Enligt figur (16) anvander foretaget sig av
demografiska faktorer och geografiska faktorer. Da foretaget fokuserar mer pa livsstilar
har psykologiska faktorer och beteende faktorerna storre paverkan pa verksamheten.
Kunder kan alltsa vélja om det ar intresserad av herrmode, dammode, barn, hem,
kosmetik, skonhet, sport, fritid, kultur, mat, caféer, restauranger och resande. Det finns
egentligen ingen aldersskillnad da kunderna far samma erbjudanden och inbjudan till

evenemang om de &r intresserade av samma kategori.

Foretaget har ocksa en kundgrupp som engagerar sig med verksamhet men pa ett mycket
passivt satt. Det forsoker fa dessa kundgrupper att bli mer aktiva, men det ar en mycket
langsam process eftersom det inte har méjligheten att veta deras orsaker.

Tidigare forskning av Nurmi (2023) betonar att e-postmarknadsféring inte har tydliga
kategorier eftersom det finns manga aspekter som paverkar hur foretag skapar sina
kampanjer. Nurmi hade rétt i att det finns manga faktorer som paverkar kampanjerna,
men i det har fallet var kategorierna tydliga om de hade skapats och man kunde enklare
se vad som paverkade genom att analysera AIDA modellen.

5.5 GDPR och e-postmarknadsféring

Enligt teorin skiljer sig e-postmarknadsféring mellan foretag och konsumenter.
Traditionell marknadsféring genom att anvanda adresser och telefonnummer ér tillaten
om inte annat sérskilt forbjudits. Nar marknadsféring gors via e-post, textmeddelanden,
ljudmeddelanden och bilder kravs det samtycke fran kunderna. Om en konsument inte
har godkéant samtycke bryter foretaget mot lagen. (Konkurrens & konsumentverket, 2024)

Det analyserade foretaget har likheter med teorin inom GDPR da anvandaren maste
godkéanna och klicka pa de olika alternativen som ger tillatelse for att behandla deras data.
Kunden har alltid mojligheten att &ndra pa sina installningar sjalv eller kontakta foretaget.
Nar kunden har klickat och gett tillatelse for direktmarknadsforing kan foretaget kontakta
kunden for att uppratthalla kundrelationer. Som foretagets samtycke namnde ar det viktigt
att skydda deras kundtrafik med hjalp av SSL/TLS. Med hjélp av detta kan ingen tredje
part komma ar kundernas data eller vidarebefordra den. Nar kunden betalar skyddas deras
integritet med olika verifieringssystem. Eftersom e-postmarknadsforing innebar
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insamling av kunddata och hantering av deras personliga information &r det viktigt att
aven i framtiden skydda deras information och uppdatera systemen enligt regleringarna.

5.6 Matning av effekten inom e-postmarknadsforing

Teoridelen diskuterar att de vanligaste satten att folja foretagets framgang inom e-
postmarknadsforing ar att folja hur manga dppnar meddelandet (open rate), hur manga
som klickar pa lanken och gar vidare (clicktrough rate), hur manga som har handlar med
foretaget med konverteringsgrad (conversion), hur manga som avslutar sin prenumeration
(unsubscribe rate), deras avkastning pa investering (ROI) och A/B-testning, vilket innebéar
att man skapar olika versioner av samma e-post.

| teoridelen papekar Mehta (2023) att brist pa tester leder till att foretaget inte nar resultat
och far samre kampanjer i framtiden. Men da foretaget anvande sig av A/B-testning kunde
det folja vilka versioner som passade béttre och med Google Analytics kunde det folja

forséljningen.

Inom e-postmarknadsforing anvénder foretaget dessa metoder for att analysera sina
resultat. Deras konverteringsgrad och avkastning pa investeringen foljs inte inom e-
posten men foljs pa andra platser i stallet. Det var imponerande att det hade tillagt sa
kallade Heatmaps for att folja anvandarens beteende pa skarmen. Da det finns s& manga
satt att mata var det nodvandigt for foretaget att anvanda sig av Google Analytics eftersom
det kan visualisera data snabbt for deras anvéandning.

5.7 Utmaningar med e-postmarknadsforing

Som Mehta (2023) betonade i teoridelen bor Gverpersonifiering undvikas da det kan
kannas patrangande for kunder. Dalig kvalitet pa data leder till samre effektivitet och
dalig segmentering kan leda till missade mojligheter att rikta information till kunderna.
Lindeberg (2020) papekade ocksa att ignorering av kundernas preferenser leder till att
skapa bubblor at kunder, dar de far personifierade erbjudanden enligt deras tidigare kdp
men far inte mojligheten att se andra produkter. Har &r det viktigt att foretag ar mera

transparenta och later kunderna paverkas av de nya produkterna de ser.

Som respondent (2) betonade hade foretaget tillgang till en stor méangd data men kunde
inte hantera den pa ratt satt for att ha egentlig nytta av den. Foretaget papekade ocksa att
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i vissa storre kampanjer med mycket investering ignorerar det kundernas preferenser for
att na ett visst resultat. Risken finns att det skapar bubblor for lojala kunder men foretaget
kan na mojliga nya kunder da det skickar erbjudanden till stérre publik.

Foretaget har likheter med teoridelen da storsta utmaningar ligger i det enorma dataméngd
det redan har fran sina kunder, men det har varken verktyg eller resurser for att kunna ga
igenom all data. Nar foretaget talar om att det forst borjar nu med att géra samma som
andra redan hallit pa med, anvéander det som exempel att nar kunder har kopt en produkt
pa deras natsidor skulle man via e-post pAminna kunderna om deras kopta produkter for

att ge en personifierad kansla.

5.8 Framtiden inom e-postmarknadsforing

Enligt Mehta (2023) okar personifiering inom e-postmarknadsféring med hjalp av
artificiell intelligens (Al), som kan behandla data snabbare. Det ger mojligheten att
forutse kunders preferenser med rekommenderade produkter enligt deras tidigare
kopmonster. Da foretag borjar samla data i realtid kommer framtiden att ge battre
mojligheter att utnyttja segmenten &nnu effektivare for att engagera kunderna béttre.
Respondent (1) papekade att foretagets framtid kommer vara mer automatiserad, men det
borjar forst nu med sadant som andra foretag redan har hallit pA med en langre tid.

Teoridelen och foretagets resultat har likheter i deras visioner. Al och automatisering
kommer att ga hand i hand och foretag haller pa att implementera det for att spara pa
resurser och forutse kunders preferenser. Foretaget ar medveten om deras situation pa
marknaden men litar pa att det hinner med och kan konkurrera med andra.

5.9 Metoddiskussion

Metoden for arbete gick planenligt och ansdgs vara det lampliga sattet att besvara
forskningsfragorna och arbetets syfte. Forst kontaktades respondenterna och sedan lades
ett datum for intervjun. Intervjun var professionell da respondenterna representerade
foretaget och hade redan en langre karriar pa gang. Respondenterna var mycket
samarbetsvilliga och tyckte att arbetets syfte verkade intressant. Det var en bra idé att ha
intervjun som semistrukturerade da det kom nya tankar om intervjufragorna och gav plats

for en 6ppen diskussion. Fast respondenterna hade fatt fragorna i forvéag svarade de i lugn
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takt och borjade tdnka om vissa svar dd personen som intervjuade dem stéllde
tillaggsfragor for att gora vissa svar klarare.

Alla verktyg for intervjun testades i forvag och kollades efterat for att sakerstélla att den
insamlade data var korrekt. For arbetet ansags det att intervju var det basta sattet att samla
in data i stallet for att anvanda ett frageformular eller involvera en storre grupp av
personal. Reliabiliteten och validiteten uppfylldes vél da arbetet fick kontakt med de
personer som ursprungligen var tdnkta och det hade den senaste information och data om
foretaget som analyserades. Om nagon annan hade samma forskningsfragor med samma
respondenter, skulle de ha fatt samma svar.

Da respondenterna var sa samarbetsvilliga fanns det majligheten att dndra datumet for
intervjun till senare, och de hade stor vilja att presentera sin data. Det fanns ocksa
mojligheten att kontakta respondenterna nar som helst om vad som helst. Om nagon av
respondenterna inte hade mojligheten att delta alls kunde den insamlade data vara
bristféllig och arbetet kunde ha misslyckats. Om man slarvade i tidigare skeden med att
kontakta respondenterna och tappade bort den insamlade data kunde arbetet ocksa
misslyckas.

6 SLUTSATSER

Slutsatserna kommer att besvara forskningsfragorna och resultaten som presenterades i
tidigare kapitlen. Studiens syfte var att undersdka hur foretaget inom detaljhandel
utnyttjar personifiering for e-postmarknadsforing. 1 och med att personifiering ar en sa
viktig aspekt inom e-postmarknadsforing och &r ett billigt alternativ for foretag.

Forskningsfraga 1:
Hur segmenterar foretaget sina kunder enligt deras behov inom e-postmarknadsforing?

Foretaget inom detaljhandel segmenterar enligt demografiska och geografiska faktorer
dar det ingdr aldersklasser, kon, och var folk bor. Da foretaget fokuserar mera pa livsstilar
har psykologiska faktorer och beteende faktorerna mer paverkan pa verksamheten.
Kunder kan alltsa valja om de ar intresserad av herrmode, dammode, barn, hem, kosmetik,
skonhet, sport, fritid, kultur, mat, caféer, restauranger och resande. Stamkundernas

lojalitetsniva ger olika personifierade annonser och erbjudanden. Da foretaget har sa stort
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segment med sina stamkunder anvéander det mycket resurser for att engagera dem men
vill ocksa locka nya kunder. Da foretaget behandlar och samlar in data ar det viktigt att
det foljer regler inom samtycke for att skydda deras integritet.

Forskningsfraga 2:
Hur planerar foretaget sina kampanjer inom e-postmarknadsforing?

Da foretaget lanserar olika kampanjer annonserar det pa olika plattformar for att skapa
uppmarksamhet. Kunder blir kontaktade med personifierade erbjudanden enligt de
kategorier de ar intresserade av. Det skapar intresse genom att skicka olika visuella
erbjudanden per e-post eller nyhetshrev som beror foretagets produkter. Da kunder inte
valjer de kategorier som intresserar dem, far de generella annonser. | vissa fall da
foretaget har storre kampanjer skickar de till stoérre segment som har olika intressen for
att skapa inspiration och na det resultat foretaget ar ute efter.

Da det vill skapa behov for kunderna kontaktar det dem med produkter som passar
sésongen eller skickar dem inbjudningar till evenemang dar nya produkter lanseras som
passar deras intressen. Det har visats att nar kunder har varit pa ett evenemang som passar
deras intressen har det haft en enorm paverkan pa verksamheten. For att paverka
kundernas beslut uppmuntrar det dem att gora hallbara kopbeslut och informerar om
produkter som nyligen har kommit, ger ut kuponger som har erbjudanden till kunder. For
att paverka beslutet erbjuder de bara ett begransat antal produkter.

Inom e-postmarknadsforing féljer man kundens fard med olika verktyg som mater hur
ofta det Gppnar e-posten, hur manga som slutar prenumerera, vem som gar vidare fran
annonsen till att gora kép. Man féljer ocksa med vad kunderna klickar pa och i vilka rutor.
Med dessa verktyg kan man méata hur framgangsrik en kampanj var och man kan
analysera med hjalp av Google Analytics vilket resultat man fick.

Forskningsfragan 3:
Vilka utmaningar finns det med e-postmarknadsféring inom foretaget och vilka planer
har de for 6kad personifierad marknadsféring i framtiden?

Utmaningarna med e-postmarknadsféring kommer fran deras enorma mangd data de

forsoker analysera. Da foretaget har varit pA marknaden sa lange och &r relativt nytt med

48



digitalisering har de inte alla funktioner som andra konkurrerande foéretag har. De har
resursbrister for att gora deras e-postmarknadsforing effektivare men har mycket intresse
for att forbattra sin verksamhet. D& kunder kraver mer personifiering i framtiden har
foretaget som mal att automatisera deras e-postmarknadsforing for att spara pa resurser,
analysera deras data mer effektivt och engagera battre med kunderna.

6.1 Studiens begransningar

Hela processen var intressant att gora, da arbetets syfte behandla ett aktuellt omrade. Da
personifiering behandlar ett s stort omrade, var det utmanande i borjan av arbetet att rikta
in sig till ratt kategori. Eftersom det finns sa mycket att forska om och analysera inom ett
foretag, valde jag ett &amne som tidigare inte hade fatt si mycket uppmarksamhet. Fastan
personifiering har funnits ett tag, finns det inte s& mycket konkreta svar pa vad som
fungerar, utan mera som forslag. Det ar naturligt da personifiering har mycket att gora
med individers psykologiska faktorer och beteende faktorer. Alla har olika smak och det
ar svart att forutse vad kunderna tycker, om man inte har data for det. Nar arbetets teori
planerades tog det tid att vélja det som var relevant for personifiering inom e-post, men
ansag att det som valdes passade.

Nar arbetets syfte presenterades for foretaget fanns det redan fran borjan mycket intresse
for att hjalpa till. Intervjun och insamlingen av data fungerade mycket bra. Jag forstar att
foretaget vill att deras integritet maste skyddas, men tycker att arbetet skulle ha varit mer
intressant for lasaren om man kunde ha fatt visuellt bevis pa hur féretagets kampanjer och
annonser ser ut. Med all information skulle man ha kunnat forstd béttre hur det
personifierar och vad som paverkar kunderna. Men naturligtvis kan inte foretag ge ut sina
strategier inom deras kampanjer och hur det paverkar kundernas kopbeslut. Att analysera
teorin med respondenternas svar hade mycket likheter, men arbetets utgangspunkt var
fran en annan synvinkel da foretaget hade varit pa marknaden langre. Deras problem var
att de hade fér mycket information som inte kunde lagras ordentligt a&nnu och deras e-
postmarknadsforing hade inte de funktioner &nnu som andra konkurrerande féretag hade.
| arbetets diskussion och slutsatser fick man svar pa forskningsfragorna som
presenterades i teori- och analysdelen.
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6.2 FoOrslag till vidare undersdkningar

Det var intressant att lasa om potentialen inom personifiering av e-post och hur mycket
det utvecklas. Det kommer att vaxa enormt da man utnyttjar kunders data och artificial
intelligence (Al). Som tidigare forskningar indikerar, det som gjordes fem ar sen fungerar
inte langre. (MacDonald, 2024). Tidigare studier inom personifiering av Nurmi (2023)
analyserar att automatisering kommer att vara det nésta steg inom e-post. Som
respondenten (2) pastod, har det ocksa som strategi att automatisera deras e-post sa att
det kan arbeta effektivt och spara pa resurser. Da samhallet kraver mer personifierade
upplevelser tycker skribenten att analysering och undersfkning bor riktas mot
automatisering. Artificial intelligens (Al) utvecklar sig i snabb takt och foretag bor
planera hur man anvénder det bast. DA foretag har sin verksamhet inom detaljhandel ar
det viktigt att ha som utgangspunkt psykologiska faktorer och forsta deras beteende.
Genom att anvanda kundernas intressen och segmentering pa ratt satt kan man bast

engagera med dem utan att varumarket lider av 6verdriven annonsering.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide (semistrukturerad)

Intervjuguide med varuhusets direktér och e-postmarknadsforare inom foretaget som inverkar
inom detaljhandel.

Introduktion: Ge respondenten basinformation om arbetet och varfor intervjun gors och i
allmanheten. Malet ar att fa en gemensam forstaelse utan att avsloja vad arbete handlar om.
Borja med att introducera dig sjalv och ditt slutarbete for andra respondenten och malet med
arbetet. Gor sakert det for respondenten att man kan frdga om nagot ar oklart.

Fraga respondenten att skriva under att intervjun ar konfidentiell och begér att fa lov att filma

intervjun och att den far anvandas for slutarbetet.

Bakgrundsfragor
Hur har din host farit i gang?
Vad &r din uppgift inom organisationen och var ligger ditt ansvar?

Personifierad marknadsforing
Fa en forstaelse med att hur personifierad marknadsféring paverkar pa kopbeteende hos

konsumenterna for att fa en klar bild pa helheten.

Hur segmenterar foretaget sina kunder enligt deras behov inom e-postmarknadsforing?

Hur planerar foretaget deras kampanjer inom e-postmarknadsforing?

Vilka verktyg anvénds for att folja kundens fard?

Vilka utmaningar finns det med e-postmarknadsforing inom foretaget och vilka planer har de

for 6kad personifierad marknadsforing i framtiden?
Ovriga fragor

Ar det nagot du vill tillagga eller var nagot oklart?
Vill du frdga mig nagot?

Finns det material man kunde reflektera till i arbetet?

Tack for att du tog dig tid!
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Bilaga 2: Informerad samtycke

Studie: Paverkan av personifierad marknadsforing pa konsumenternas kopbeteende. Syftet ar
att undersbka hur foretaget inom detaljhandel implementerar personifiering for e-
postmarknadsforing.

Jag har fatt, last och forstatt den givna informationen om undersékningen 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
ifrdgavarande person eller bank. Allt material kommer att forstoras da undersékningen ar Klar.
Jag ar medveten om att Marcus Bjorkbom bandar in var intervju for att fa ett mer

tillforlitligt svar

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

Tid och plats

Intervjupersonens Underskrift

Kontaktuppgifter

Intervjuarens underskrift

Intervjuarens namnfértydligande

57



	1 INLEDNING
	1.1 Problemformulering
	1.2 Syfte
	1.3 Avgränsning
	1.4 Definitioner
	1.5 Presentation av företaget

	2 TEORI
	2.1 Tidigare forskning
	2.2 Personifierad marknadsföring
	2.2.1 Olika former av personifierad marknadsföring

	2.3 E-postmarknadsföring
	2.3.1 Personifieringen av e-postmarknadsföring

	Segmentering
	2.3.2 Demografiska faktorer
	2.3.3 Psykologiska faktorer
	2.3.4 Geografiska faktorer
	2.3.5 Beteende faktorer

	2.4 AIDA modellen
	2.4.1 Uppmärksamhet
	2.4.2 Intresse
	2.4.3 Behov
	2.4.4 Beslut

	2.5 GDPR
	2.5.1 GDPR och e-postmarknadsföring

	2.6 Mätning av effekten inom e-postmarknadsföring
	2.6.1 Open rate
	2.6.2 Click-Trough rate
	2.6.3 Conversion
	2.6.4 Unsubscribe rate
	2.6.5 ROI
	2.6.6 A/B testning

	2.7 Utmaningar med e-postmarknadsföring
	2.8 Framtiden inom e-postmarknadsföring
	2.9  Sammanfattning

	3 METOD
	3.1 Val av metod
	3.2 Respondenter
	3.3 Intervjuguide
	3.4 Tillvägagångssättet
	3.5 Analys av data
	3.6 Validitet och reliabilitet
	3.7 Etiska frågor

	4 RESULTAT
	4.1 Olika former av personifierad marknadsföring
	4.2 Personifieringen av e-postmarknadsföring
	4.3 AIDA modellen
	4.3.1 Uppmärksamhet
	4.3.2 Intresse
	4.3.3 Behov
	4.3.4 Beslut

	4.4 Segmentering
	4.5 GDPR och e-postmarknadsföring
	4.6 Mätning av effekten inom e-postmarknadsföring
	4.7 Utmaningar med e-postmarknadsföring

	5 DISKUSSION
	5.1 Olika former av personifierad marknadsföring
	5.2 Personifieringen av e-postmarknadsföring
	5.3 AIDA modellen
	5.4 Segmentering
	5.5 GDPR och e-postmarknadsföring
	5.6 Mätning av effekten inom e-postmarknadsföring
	5.7  Utmaningar med e-postmarknadsföring
	5.8 Framtiden inom e-postmarknadsföring
	5.9 Metoddiskussion

	6 SLUTSATSER
	6.1 Studiens begränsningar
	6.2 Förslag till vidare undersökningar

	Källor
	Bilagor
	Bilaga 2: Informerad samtycke


