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Abstract

Even though e-retail has increased over the last few decades, the conversion rate for online
stores in the fashion segment is still relatively low. This might be due to a phenomenon called
“shopping cart abandonment”, which means that online customers place products in their
virtual carts but never follow through with a purchase. There are many reasons why customers
balk before the very last click. One of the more common causes is that the preferred payment
option is not available. However, since all cases of shopping cart abandonment mean lost
sales, it is important for online companies to work towards a higher conversion rate since
even the smallest increase in completed purchases results in increased profitability. Therefore,
it should be of interest for all online enterprises to establish procedures to ensure that
customers will complete their online purchases. One way to do this is to remind the customers
via e-mail about the products in the abandoned cart, which is called reactivation e-mails, and
basically means that online companies send e-mails to the customers who abandoned their
virtual carts.

The main focus for this thesis is reactivation e-mails, with the purpose to examine how online
enterprises in the fashion and textile segment use reactivation e-mails and if they have seen an
increase in their conversion rate. To fulfill the purpose, companies within the chosen segment
that offer online retail to their customers, have been interviewed about the subject and the
findings show that the use of these e-mails is an effective way to increase the conversion rate
and decrease the occurrence of shopping cart abandonment.

Two different methods for data collection have been used for this study. Firstly, an
experiment was conducted among e-commerce companies within the selected segment in
order to determine how common it is to use reactivation emails. Secondly, telephone
interviews were conducted with several of these companies to gain a deeper understanding of
reactivation emails. The results of this survey show that the use of these emails is not very
common, but it is clearly a very effective way to reduce the occurrence of shopping cart
abandonment. It also increases conversion rates and given the relatively low cost to
implement, it should be embraced industry wide.

Keywords: online retail, shopping cart abandonment, conversion rate, marketing,
reactivation emails



Sammanfattning

Trots att e-handeln har 6kat under de senaste decennierna, ar konverteringsgraden for
onlinebutiker inom modesegmentet fortfarande lag. Detta kan bero pa det fenomen som kallas
“shopping cart abandonment”, vilket innebér att kunder lagger varor i sina virtuella
varukorgar men inte slufér kopet. Det finns manga anledningar till varfér kunderna agerar pa
detta satt. En av de vanligaste orsakerna &r att det foredragna betalningsalternativet inte ar
tillgangligt. Eftersom alla fall av shopping cart abandonment innebér en forlorad forséaljning
ar det viktigt for onlineforetag att arbeta mot en hdgre konverteringsgrad da dven den minsta
okningen av slutforda kop innebéar en 6kad l6nsamhet. Darfor bor det vara av intresse for alla
onlineforetag att upprétta rutiner for att se till att kunderna kommer att slutféra sina kop. Ett
satt att gora detta ar att paminna kunderna via e-mejl om produkterna i den 6vergivna
kundvagnen. Dessa mejl kallas reaktiveringsmejl och innebér i grunden att foretaget skickar
ett mejl till de kunder som Gvergivit sin virtuella varukorg.

Huvudfokus i denna studie &r reaktiveringsmejl med syfte att understka hur e-handelsféretag
inom mode och textilbranschen anvéander reaktiveringsmejl och om de i sa fall sett en 6kning i
konverteringsgraden.

For att uppfylla syftet har tva olika datainsamlingsmetoder anvants. Forst och framst
genomfordes ett experiment bland e-handelsforetag inom det valda segmentet for att pa sa vis
fa en bild av hur vanligt det ar att anvanda reaktiveringsmejl. Efter detta genomférdes
telefonintervjuer med ett antal av dessa foretag for att fa en mer djupgéaende forstaelse kring
reaktiveringsmejl. Undersokningens resultat visar att anvandningen av dessa e-
postmeddelanden inte &r sa vanlig, men daremot att det ar ett framgangsrikt satt att minska
forekomsten av shopping cart abandonment samt 6ka konverteringsgraden.

Nyckelord: e-handel, shopping cart abandonment, konverteringsgrad, marknadsforing,
reaktiveringsmejl
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1. Introduktion

Under foljande avsnitt ges en introduktion till uppsatsens amnesomrade vilket ar avbrutna
digitala kop och reaktiveringsmejl. Den tidigare forskning som presenteras belyser avbrutna
digitala kop, konverteringsgrad samt lagstiftning kring anvandandet av personuppgifter.
Vidare introduceras aven studiens syfte, fragestallningar samt avgransningar som gjorts. |
slutet presenteras en lista dver definitioner som anvands genomgaende i arbetet.

1.1 Bakgrund

I mitten av 1990-talet lanserades den digitala handeln med féretag som eBay, Amazon och
Interflora i spetsen (Nordic eCommerce Knowledge 2012). Sedan dess har e-handeln
utvecklats till att kunna méta alla de olika behov och 6nskemal som finns; for 20 ar sedan fick
kunder ndja sig med det utbud som e-handelsféretagen producerade, men idag kan produkter
skraddarsys och anpassas efter kundernas 6nskemal (Olenski 2015). E-handeln har aven okat
drastiskt de senaste 20 aren. | Sverige skedde under 2017 en tillvaxt pa 16 procent vilket
innebdr att den nu omsatter 67 miljarder kronor (PostNord 2018) och i USA under samma ar
stod e-handeln for 13 procent av den totala handeln (Zaroban 2018). Globalt sett uppgick den
totala e-handeln ar 2016 till 1,86 triljoner amerikanska dollar (Statista 2017). Trots det &r
konverteringsgraden fortsatt 1dg (McDowell, Wilson & Kile 2016; Gudigantala, Bicen och
Eom 2016; Di Fatta, Patton & Viglia 2017; Becerra et al. 2011). Konverteringsgrad, &ven
kallat konverteringsfrekvens, ar det antal kunder som genomfor en énskad handling pa en
webbsida; det kan innebara manga olika saker, men det vanligaste &r att det betyder att
besokare i en e-handelsbutik koper nagot, att besokarna konverteras till kunder (Becerra et al.
2011). Om 100 personer besoker en webbutik och tva av dessa genomfor ett kép, ar
konverteringsgraden tva procent. Att 6ka konverteringsgraden ar en utmaning som de allra
flesta foretag star infor och en metod for att gora detta ar att anvanda sig av nagot som kallas
for reaktiveringsmejl.

1.2 Tidigare forskning kring avbrutna digitala kop och
konverteringsgrad

Ett antal studier visar att konverteringsgraden &r lag, trots e-handelns 6kning de senaste
artiondena. Siffran varierar men &r inte sallan mellan en och tva procent for en e-handelsbutik
(Rosqvist 2017). Att konverteringsgraden &r 1ag kan bero pa manga saker, men den absolut
vanligaste orsaken till det 4r det problematiska kundbeteendet “shopping cart abandonment”,
kallat avbrutna digitala kdp pa svenska (Rosqvist 2017). Detta innebar att besokare lagger
varor i sin virtuella varukorg men lamnar sidan innan kdpet har genomforts.
Betalningsprocessen paborjas nar en besokare hos en e-handelsbutik har bestamt sig for att
genomfora kopet och avslutas forst nér betalningen ar genomférd (Rajamma, Paswan och
Hossain 2009). | Sverige har 44 procent avbrutit sina kép under 2017 och den vanligaste
orsaken sdgs vara att det Onskade betalningsalternativet inte finns, tatt foljt av otydliga villkor
och att betalningsprocessen inte fungerade som den skulle (Dibs 2017). Redan 2009
undersoktes sambandet mellan avbrutna digitala kdp och betalningsfasen; resultatet visar att



ju langre kunden far vanta pa att genomfora transaktionen, desto storre &r risken att kopet
avbryts. Vidare diskuteras det faktum att kunder ofta behdver ange privat information om sig
sjalva, exempelvis bankkortsnummer, for att genomftra kopet vilket kan medfora en storre
uppfattad risk fér kunden och som darfor lamnar webbsidan innan transaktionen gjorts
(Rajamma et al. 2009). Ytterligare en faktor som kan leda till avbrutna kop ar det faktum att
vissa foretag erbjuder kostnadsfri faktura som betalningssatt medan andra foretag tar ut en
fakturaavgift. En fakturaavgift kan innebéra en dold kostnad fram till betalningssteget vilket
McDowell et al. (2016) pastar att kunder inte uppskattar. Kunder uppfattar fakturabetalningar
som en av de sékraste betalningsmetoderna men den dolda kostnaden kan leda till att det for
kunden lampligaste betalningsalternativet i vissa fall inte langre ar dnskvart och risken att
kopet avbryts ar darmed stor. Med tanke pa att kunder uppfattar det som riskfyllt att ange sitt
kortnummer och ibland inte kan eller vill anvanda faktura, &r det lampligt att erbjuda andra
betalningsalternativ utdver dessa, exempelvis Swish som anses vara det snabbaste och
enklaste alternativet. Aven Paypal kan vara en god idé att erbjuda da det betraktas som ett
sékert alternativ (Dibs 2017).

En annan faktor som har en signifikant paverkan pa konverteringsgraden ar hur val webbsidan
presterar gallande hastighet, tekniska problem och anvéndbara funktioner. Om webbshopen
inte laddar tillrackligt snabbt ar risken stor att besdkaren blir frustrerad och valjer att avbryta
kopet och vanda sig till en annan aktor, med tanke pa att manniskors koncentrationsformaga
minskar allt mer (Maybin 2017). Forskare har sett att kundbeteendet paverkas negativt av en
vantetid langre an 30 sekunder, och ytterligare en studie sager att en fordrojning sa liten som
0,1 sekunder minskar konverteringsgraden med sju procent (Di Fatta et al. 2017). Da dagens
teknik mojliggor hog hastighet pa webbsidor, kan en langsam webbplats ténkas bero pa
tekniska problem. Naturligtvis har denna typ av bekymmer en inverkan pa hur néjda
konsumenter a&r med en webbutik och hander det for ofta riskerar e-handelsforetaget att
forlora sina kunder (Shukla 2014). Enligt en nyligen publicerad rapport pastar 23 procent att
de avbrutit ett kdp pa grund av tekniska problem och det finns darmed stor potential for
foretag att forbéattra sin webbsidas prestanda (Dibs 2017). 30 sekunder upplevs som relativt
lang tid sa foretagen bor satsa pa att vara snabbare &n sa, trots att siffror visar att det &r en
acceptabel vantetid. | vissa fall kan det vara viktigt att erbjuda valkanda varuméarken for att pa
sa satt locka kunderna till sin webbshop (Becerra et al. 2011).

Avsaknaden av anvandbara funktioner pa webbsidan &r dven det en orsak till den laga
konverteringsgraden. Exempel pa sadana funktioner ar rekommenderade produkter, tydlig
fraktavgift, specialerbjudanden och direkt omvandling av valutor i de fall dér det ar aktuellt.
Att tydligt visa den totala kostnaden for ett kop har en positiv inverkan pa
konverteringsfrekvensen (McDowell et al. 2016). Aven om frakten ar gratis, vilket en
undersokning fran Postnord (2017) visar att de flesta svenska e-handlande kunder dnskar, ska
detta vara tydligt utmérkt for att undvika att képen avbryts (McDowell et al. 2016).
Specialerbjudanden ar forstas ett enkelt sétt att 6ka konverteringsgraden. Med
konverteringsgrad menas som tidigare ndamnt det antal kunder som genomfér en dénskad
handling pa webbsidan och inte hur stor forsaljningen ar (Becerra et al. 2011) men rabatter
har en tendens att generera en 6kad forsaljning och de som fran borjan inte hade téankt kopa
nagot kanske pa grund av en rabattkod genomfor ett kop anda och darmed har
konverteringsgraden okat (Wildenstam, Gezelius & Uggla 2016).



Motiven bakom varfor kunder anvéander den virtuella kundkorgen skiljer sig fran de bakom
anvandandet av korgen i fysiska butiker. | en fysisk butik ar varukorgen ett verktyg for att
underlatta for kunden under tiden som hen plockar de varor som ska kdpas. Vid online-kop ar
funktionen densamma, dock ser det annorlunda ut vid online-shopping da varukorgen snarare
anvands som en digital variant pa fonstershopping eller som en 6nskelista, kanske i vantan pa
en rabattkod eller liknande (Close & Kukar-Kinney 2010; Styvén, Foster & Wallstrom 2017).
Online-kop och -shopping bor alltsa skiljas at - online-shopping ses som en form av
underhallning och online-kép innebdr att det finns en kopintention (Close et al. 2010). Vidare
kan kop delas upp i tva kategorier: gladjekop och orkakop. Vid ett gladjekop lagger kunden
ner mycket tid och energi pa att soka information om och jamfora produkter, jamfort med ett
orkakdp som kunden ser som trakiga och energikravande. Dessa tva typer av kop kan tankas
paverka konverteringsgraden av olika anledningar. Gladjekopen kan innebara att kunden
lagger varan/varorna i korgen men véljer sedan att kolla pa en annan aktor for att hitta ett
battre alternativ, medan orkakopen kan avbrytas pa grund av att betalningsprocessen var for
komplicerad eller att frakten blev for dyr. Detta visar &nnu en gang hur viktigt det ar att ha en
enkel betalningsprocess (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015).

Tidigare forskning har undersdkt om det finns en typisk person som avbryter online-kop.
Vanligtvis ar det de som kdper pa impuls eller som upplever kognitiv dissonans i samband
med kdp som inte slutfor betalningen (Sondhi 2017; Styvén et al. 2017). Den dissonans,
olustkansla, som upplevs i samband med ett kdp kan handla om att det ar dyra eller kanske
onddiga produkter och gar att undvika genom att avbryta kopet innan betalningsfasen. Pa
samma satt kan impulskdpande kunder ténkas agera da det kanske racker for dessa personer
att lagga varor i varukorgen, det &r inte nddvandigtvis képet som &r det som lockar (Ekstrém,
Ottosson & Parment 2017).

1.2.1 Lagstiftning

Ar 1998 inférdes PuL - Personuppgiftslagen - i Sverige. Syftet med lagen var att skydda
manniskor fran att deras integritet kranks vid behandling av deras personliga uppgifter. Lagen
bygger pa regler gemensamma for alla EU-lander och liknande lagar finns dven i 6vriga
Europa. Det stalls krav pa foretag géllande hur de behandlar personuppgifter och om kraven
inte uppfylls och den personliga integriteten skadas eller krénks, har den drabbade rétt till
skadestand. Bevishordan ligger hos den drabbade, som da maste bevisa att dennes uppgifter
har anvants pa ett felaktigt satt. Brott mot PuL kan innebéara boter eller fangelse i upp till tva
ar, men det kravs att brottet skedde med uppsat eller grov oaktsamhet (Datainspektionen u.a.).

I maj 2018 ersattes PuL av en ny lag, ndmligen Dataskyddsforordningen (General Data
Protection Regulation, forkortat GDPR). Syftet med denna lag &r att starka skyddet av
individens réattigheter och friheter, sérskilt vid anvandandet av personliga uppgifter, och
kommer vara likvardig i EU:s samtliga medlemslander for att underl&tta flédet av information
inom unionen (Datainspektionen 2017). GDPR innebér att det kommer stéllas hogre krav pa
hur personuppgifter hanteras samt att anvandningen av dessa uppgifter kommer att granskas
hardare an vad det hittills gjort. Kort sagt sa ska ingen ha tillgang till personuppgifter om den
verkligen inte behdver det (Veckans affarer 2018).



Med den nya lagen sa kommer det troligtvis bli svart for foretag att anvanda sig av
reaktiveringsmejl, da kunder aktivt maste godkanna att foretag skickar mejl till dem .
Nordiska kunder verkar redan kanna sig dvervakade online (Wittbom 2011) s troligtvis
kommer inte manga konsumenter acceptera den typen av utskick. Det borde dock vara av
intresse for foretagen att pa nagot satt inféra denna metod i sitt féretagande da siffror visar att
det ar ett effektivt satt att 6ka konverteringsfrekvensen (PR Newswire 2016).

1.3 Problemformulering

Modebranschen ar i Sverige den tredje snabbast vaxande kategorin inom e-handel och har
under ar 2017 haft en inkomstkning pa 30 procent (Ehandel 2018). Prognoserna for den
totala svenska e-handeln ar 2017 forutsag en okad forsaljning pa 11-12 procent under aret om
utvecklingen hade hallit sig linjar som tidigare ar men istéllet 6kade férsaljningen avsevart
mycket mer &n sa. Ehandel.se (2018) presenterar i sitt analysbrev en 6kning av forséljningen
inom e-handel till 21 procent ar 2017. Den standigt vaxande e-handeln &r intressant att forska
kring pa grund av tillvaxten och de goda framtidsutsikter och framforallt konverteringsgraden,
som for onlineforetag &r fortsatt lag (Rosqvist 2017), &r ett fascinerande omrade. Shopping
cart abandonment, som sags vara en anledning till en lag konverteringsgrad, innebéar forlorade
intdkter for e-handelsforetag inom modebranschen och genom att motverka detta fenomen
skulle intdkterna och darmed I6nsamheten 6ka. Foretag i USA har lange anvént sig av olika
typer av reaktiveringsmejl i sin marknadsféring for att locka tillbaka kunder till sina
onlinebutiker vilket har visat sig ha en 6kad effekt pa konverteringsgraden (Wittbom 2010).
Da dven den minsta 6kning av konverteringsgraden kan innebara en 6kad I6nsamhet for
foretag (McDowell et al. 2016) borde det vara av intresse for e-handlare att utveckla sin
marknadsforing och vidta atgarder for att minska andelen avbrutna kop och reaktiveringsmeil
skulle kunna vara en sadan losning. Vi sjélva, i egenskap av e-handlande kunder, upplever att
vi latt paverkas av reaktiveringsmejl och anser saledes att det ar av intresse att undersoka hur
svenska e-handelsféretag inom modebranschen uppfattar att marknadsféringsmetoden
paverkar deras kunder.

Problemet som har identifierats ar att svenska e-handlare kdmpar med att forsoka 6ka
konverteringen av besdkare men verkar inte ha anammat den tidigare bevisat fungerande
metoden med reaktiveringsmejl. Det ar darfor ett relevant omrade att undersoka ur ett textilt
management-perspektiv da det kan bidra till en utveckling och forstaelse kring svenska
foretags arbete med konverteringshdjande strategier.

1.4 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur svenska detaljhandelsféretag inom mode- och
textilbranschen hanterar shopping cart abandonment genom anvéndandet av
reaktivieringsmejl i sin verksamhet. Forhoppningen &r att undersékningens resultat ska bidra
med kunskap om reaktiveringsmejl och hur det kan paverka e-handelsféretags
konverteringsgrad.

For att uppfylla uppsatsens syfte har foljande fragestallningar formulerats:
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1. Pavilket satt motverkar e-handelsforetag inom modebranschen shopping cart
abandonment?

2. Hur paverkas e-handelsforetag inom modebranschens konverteringsgrad av
anvéandandet av reaktiveringsmejl?

3. Hur paverkas anvandandet av reaktiveringsmejl hos e-handelsforetag inom
modebranschen av dataskyddslagen GDPR?

4. Hur arbetar e-handelsféretag inom modebranschen med reaktiveringsmejl for att det
ska vara en effektiv marknadsféringsmetod?

1.5 Avgréansningar

Da det finns ett stort antal e-handelsforetag baserade i Sverige behdver omradet avgransas.
Déarfor kommer denna uppsats endast att belysa e-handelsféretag inom mode- och
textilbranschen som &r baserade i VVastra Gotalandsregionen och som saljer sina produkter via
e-handel i egen regi. Uppsatsen kommer endast att undersoka foretagens perspektiv pa
reaktiveringsmejl, ej konsumenternas perspektiv.

1.6 Definitioner

SCA (shopping cart abandonment) - avbrutna digitala kbp som innebér att konsumenten
lagger varor i sin virtuella varukorg i en e-handelsbutik men inte slutfor kopet (Rosqvist
2017).

Konverteringsgrad - det antal besokare pa en webbsida som utfér en énskad handling,
vanligtvis ett kop (Becerra & Korgaonkar 2011).

Internetmarknadsforing - de strategier som anvands for att for att marknadsfora produkter och
tjanster via Internet (The balance small business 2017).

CRM (customer relationship management system) - ett affarssystem som samlar och
analyserar kunddata (Laudon & Traver 2013).

Reaktiveringsmejl - ett pAminnelsemejl som skickas ut till de kunder som avbrutit sina
digitala kdp for att locka tillbaka kunden for att slutfora kopet (Wittbom 2011).

Retargeting - ett personligt anpassat budskap till en tidigare definierad publik, via e-post,
sociala medier och displayannonsering (Gobel 2016).
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2. Teoretisk referensram

Under foljande avsnitt presenteras marknadsforingsteori, marknadsforingsstrategierna 4P-
och 4C-modellerna samt CRM som har anvéants i utformningen och tillampningen av var
teoretiska modell som kommer ligga till grund for var analys av studiens resultat.

2.1 Internetmarknadsforing

Marknadsforing och marknadskommunikation har paverkats mycket av de mojligheter som
Internet bidrar med som kommunikationsverktyg, foretag kan nu na ut till miljontals
potentiella kunder, dessutom till en lagre kostnad &n traditionella medier. Internet har ocksa
bidragit till nya satt att samla in information fran kunder och pa sa satt gjort det lattare att
justera produkterbjudanden och 6ka kundvérdet (Laudon & Traver 2013).
Internetmarknadsforing refererar till de strategier som anvands for att marknadsfora produkter
eller tjanster dver internet (The balance small business 2017) som till exempel
marknadsmixen, dven kallad 4P-modellen.

2.2 4P-modellen

Marknadsmixen harstammar fran tidigt 1900-tal men det var professor E. Jerome McCarthy
som pa 1960-talet presenterade 4P-modellen sa som vi kanner till den idag (Hys 2017). Det &r
dock professor Philip Kotler oftast forknippas med modellen. Marknadsféringsmixen bestar
av fyra delar; produkt, pris, plats och paverkan, och samtliga delar samspelar med varandra
inom marknadsforing. Att fyra ingredienser kan blandas fritt kan verka tilltalande och denna
strategi ar darmed vanlig bland marknadsforare, men dven om marknadsforingsmixen inte ar
fullt s& enkel sa berdrs samtliga fyra punkter vid marknadsforing av en produkt (Wildenstam
et al. 2016).

Pris Plats

Marknadsmix

Paverkan Produkt

Figur 1. 4P-modellen (Shaw 2015).

Produkt. Begreppet produkt innefattar mer an bara en fysisk produkt. Internationella
handelskammaren definierade en produkt som “en vara eller tjanst eller en kombination av
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dessa” men Kotler utvecklade definitionen och beskrev en produkt som nagot som kan
tillfredsstélla en dnskan eller ett behov och som erbjuds en marknad for anvandande eller
konsumtion. En produkt ar saledes fysiska produkter, tjanster och service, till exempel
personer och organisationer (Wildenstam et al. 2016).

En produkt kan ségas besta av tre delar: karnprodukt, kringprodukt och metaprodukt.
Kérnprodukten &r sjalva varan eller tjansten som erbjuds. Kringprodukt ar sadant som féljer
med erbjudandet, exempelvis forsékringar eller garantier. Metaprodukt ar den kansla eller
upplevelse som produkten innebér for koparen (Shaw 2015).

Pris. Priset pa en produkt ar den variabel som é&r lattast att &ndra i marknadsmixen. Det ar
viktigt att valja ratt prisstrategi for att inte forlora sin konkurrenskraft eller Ilonsamhet. Interna
faktorer, som foretagets malsattning och kostnadsbild, spelar saklart roll vid prissattning, men
minst lika viktiga ar externa faktorer som marknadens efterfragan och produktionskostnader
(Wildenstam et al. 2016). Att ha 6vriga punkter av marknadsmixen i atanke vid prissattning ar
viktigt da samtliga fyra punkter maste stimma Gverens med varandra.

Plats. Begreppet plats ar i detta fall nagot begransande da det innefattar tillganglighet for
kunderna och distribution av produkter. Tillgadnglighet innebar bland annat 6ppettider,
mojlighet till kommunikation och vart foretagets produkter ar lokaliserade. Med distribution
menas pa vilket satt produkterna ska finnas till forséljning; direktdistribution via egna butiker,
direktforsaljning till aterforsaljare som séljer produkterna till slutkund, eller férséljning via
grossist som sedan séljer vidare till aterforsaljare (Shaw 2015; Wildenstam et al. 2016)

Paverkan. Med paverkan menas alla de atgarder som anvéandaren anvéander for att fa
mottagaren att kopa en produkt (Wildenstam et al. 2016). Det finns manga olika satt att
paverka konsumenter men de allra vanligaste satten ar genom annonsering,
direktmarknadsforing och séljstodjande atgarder. Med saljstodjande atgarder menas kuponger,
rabattkoder och erbjudanden som™ta tre betala for tva”.

2.3 4C-modellen

4P-modellen tar hansyn till framforallt séljarens perspektiv vilket ar naturligt da séljare
behdver en strategi for sina produkter (Wildenstam et al. 2016). Modellen har dock fatt kritik
for detta och under 1970-talet presenterade darfér Koichi Shimizu den nya, mer
kundorienterade, modellen 4C. Likt 4P ar det en modell med fyra olika kategorier som da stod
for commodity, cost, channel och communication (fritt Oversatt ravara, kostnad, kanal och
kommunikation). Ungefar 20 ar senare, pa 1990-talet, presenterade Robert Lauterborn en
uppdaterad variant pa 4C-modellen, dar consumer, cost, convenience och communication
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(konsument, kostnad, bekvamlighet och kommunikation) har ersatt de tidigare begreppen
(Hamilton 2017).

Kostnad Bekvamlighet

(Cost) (Convenience)

Marknadsmix

Kommunikation Konsument

(Communication) (Consumer)

Figur 2. 4C-modellen i Robert Lauterborns version (Shaw 2015).

Konsument. Begreppet konsument ersatter 4P-modellens produkt. Det ar sa gott som
omojligt att sélja en produkt som konsumenterna inte vill ha, det ar darfor av stor betydelse att
kanna konsumenterna och veta vad deras behov ar (Shaw 2015). Konsumenten ar pa sa vis
viktigare an produkten.

Kostnad. Wildenstam et al. (2016) forklarar bland annat att pris, ett av fyra P i 4P-modellen,
innebar mer for konsumenter an bara vad produkten kostar; ofta raknar de ocksa med vad
produkten kostar att anvanda och tanker aven pa kostnader forknippade med socialt ansvar,
exempelvis hur miljon paverkas av kopet. De kan dessutom rakna med vad det kostar att ta sig
till den butik dér produkten séljs eller fraktkostnader. Det &r darfor inte nog att enbart ta
hansyn till produktens forsaljningspris i marknadsforing, vilket 4P pastar.

Bekvamlighet. Att ha maéjligheten att fa tag pa sina 6nskade produkter sa enkelt och bekvamt
som mojligt &r onskvart for majoriteten av konsumenter. E-handelsféretag har en klar fordel
har da konsumenter nar som helst pa dygnet kan shoppa hemifran soffan eller sin
mobiltelefon pa vagen hem fran jobbet vilket av manga anses vara en bekvam form av handel
(Jonsson et al. 2015). Som foretag ar det viktigt att kénna till hur ens kunder foredrar att
handla men det &r inte bara var produkten kdptes som spelar in, det kan daven handla om andra
faktorer sasom hur enkelt det ar att hitta information om produkten eller hur latt det ar att
slutfora ett kop. Bekvamlighet ersétter plats i 4P-modellen (Shaw 2015).

Kommunikation. Kommunikation ersatter 4P:s paverkan, da kunder inte vill bli betraktade
som objekt som utsétts for paverkan (Wildenstam et al. 2016). Istéllet for att kommunicera till
konsumenter, bor foretag kommunicera med dem, vilket idag ar enkelt tack vare sociala
medier. Att anvanda sig av tvavagskommunikation ar en essentiell del i att finna information
om kundernas behov. Om foretag inte pratar med kunder sa vet de inte heller vad kunderna
vill ha.
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2.4 CRM - Customer relationship management

CRM dr ett annat verktyg vid internetmarknadsféring och &r en databas som registrerar all
kontakt som kunden har med foretaget och skapar en kundprofil. Ett CRM-system levererar
aven en analytisk programvara som kravs for att analysera kundinformationen. Med hjalp av
CRM utvecklas foretag mot ett kund- och marknadsgruppbaserat foretag istallet for
produktbaserat. CRM ar i grunden en databasteknik med férmagan att adressera kundens
behov och kunna behandla varje kund som en unik person. Genom dessa profiler kan
foretaget salja ytterligare produkter och tjanster, utveckla nya produkter, minska
marknadsforingskostnader, identifiera och behalla 1nsamma kunder, optimera kostnaderna
for serviceleverans, aktivera personlig kommunikation, forbattra kundlojalitet och 6ka
produktlénsamhet (Laudon & Traver 2013).

2.5 Reaktiveringsmejl

Reaktiveringsmejl innebér att e-handelsforetaget skickar ett mejl till kunden som avbrutit sitt
kop och paminner om de varor hen har lagt i sin varukorg och erbjuder sin assistans om
tekniska problem uppstatt (Wittbom 2011; Klie 2015) och syftet med utskicket &r att leda
kunden tillbaka till webbplatsen for att slutfora sitt paborjade kop. Mejlet bor vara anpassat
efter just den individuella kunden samt skickas inom en rimlig tid for att ge sa bra resultat
som mojligt. Helst ska mejlet skickas inom ett dygn, men siffror visar att mejlen har bést
effekt om de skickas inom en timme (Klie 2015). En undersokning visar att om multipla
reaktiveringsmejl skickas ut sa ar sannolikheten att kunden atervander och slutfor kopet 2,4
ganger sa stor (PR Newswire 2016). Vissa foretag skickar ut sadana mejl tva veckor eller
uppemot en manad efter att varukorgen overgivits och detta har visat sig vara en mindre
framgangsrik metod (PR Newswire 2016). Ett féretag som adapterat denna
marknadsforingsmetod ar Teleflora, som uppger att de far in atta ganger sa manga ordrar
sedan de borjat skicka mejl till de kunder som inte fullfoljt kopen (Smith 2016). Vid ett
experiment besokte testpersonen 45 amerikanska och brittiska e-handelsbutiker, lade varor i
sin virtuella korg och lamnade sedan sidan utan att genomféra kopen. Efter fem dagar hade
endast tre av foretagen hort av sig via mejl (Klie 2015).

Bland svenska e-handelsforetag har det tidigare inte varit sa vanligt att anvanda sig av
reaktiveringsmejl, enligt Sarah Wittbom, tidigare VD for Nordic eCommerce Knowledge
(2011) och det ar &n idag relativt ovanligt. Anledningar till detta tros vara att nordiska kunder
kanner sig 6vervakade av sadana typer av utskick och att det kan upplevas lite obehagligt att
nagon annan vet vad de gor pa olika webbsajter. Starweb AB, ett foretag som erbjuder foretag
en smart e-handelsplattform med fokus pa forsaljning och tillvaxt, forklarar i en Youtube-
video hur deras tjanst kan hjalpa till att ateraktivera kundvagnen. | videon namns aven det
faktum att foretagen sjalva véljer nar ett paminnelsemejl ska skickas ut, baserat pa vardet av
den Overgivna varukorgen (Spara kundvagn, ateraktivera kundvagn och évergiven kundvagn
2016).

| USA anvandes tidigt rabatter och andra erbjudanden i reaktiveringsmejlen som skickas ut
for att locka tillbaka kunden. Dessa reaktiveringsmejl har visat sig frambringa 20 ganger sa
manga transaktioner och intakter an vanliga mejlkampanjer (Wittbom 2010). Wittbom (2011)
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rekommenderar &ven att foretaget som skickar ut reaktiveringsmejlet narmar sig kunden pa ett
kundtjanstorienterat satt och erbjuder kunden hjalp med att slutfora kdpet och lamnar
kontaktuppgifter sa att kunden har mojlighet att kontakta foretaget om denne skulle vilja ha
hjalp. Enligt Dibs (2017) ligger USA cirka 6-7 ar fore de nordeuropeiska landerna nar det
géller digitaliseringen av naringslivet. Dock havdar Jonsson et al. (2015) att svenskar ligger
langt fram nar det galler digitalisering och &r vana internetanvandare och dessutom villiga att
testa nya betalningslésningar. Ar 2014 1ag Sverige i topp pa listan Network Readiness Index
(NRI), ett index skapat av World Economic Forum som sammanstéller dels individers
mojlighet att anvénda internet, dels hur samhallet hanterar digitaliseringen och hur férberedda
de ar pa kommande forandringar (Jonsson et al. 2015). Ett ar senare, alltsa 2015, lag Sverige
pa tredje plats (World Economic Forum 2015).

2.6 Tillampning av teoretisk modell

Reaktiveringsmejl ar ett kommunikationsverktyg och det finns klara kopplingar mellan hur
4P- och 4C-modellen anvands via mejlen som foretagen skickar ut. Tack vare CRM-system
kan foretagen samla in information och “lara kdnna” kunden och pa sa vis ha mojlighet att
erbjuda kunden det denne énskar, vilket gor det lattare for foretagen att anvanda sig av bade
4P-modellen och 4C-modellen som marknadsstrategier.

Genom att sammankoppla tva av de vanligaste marknadsforingsstrategier med
reaktiveringsmejl vill forfattarna med denna studie visa genom modellen hur de bada
marknadsmixerna samspelar med reaktiveringsmejlen. Som demonstreras nedan fangar
reaktiverinsmejlen oftast upp alla delar i bade 4P-modellen och 4C-modellen dér bade
séljaren och konsumenten finns representerad, denna sammankoppling bor déarfor kunna
klargdra styrkan i reaktiveringsmejl som en marknadsféringsmetod.

2.6.1 Reaktiveringsmejl och 4P-modellen

Din shoppingbag ir sparad, passa pd att Klicka hem dina
faworiter, snart kan det vara far sent /

a for se

//- Gl6m inte dina varor! \ ______-»-'
| }—
\\

1"
& |
|

e

Regnkappa
\"( Tillbaka till shoppingbagen )

Figur 3. Sammankoppling 4P- modellen och reaktiveringsmejl.

Bilden ovan visar hur ett reaktiveringsmejl kan se ut nar de &r ihopsatt med inspiration fran de
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reaktiveringsmejl som foretagen skickar ut. Samtliga delar av 4P-modellen finns tydligt
representerade och det star klart att denna modell &ven tillampas i reaktiveringsmejl.

Produkt - Bilder av de produkter som kunden visat intresse for skickas med i mejlen vilket
skapar ett personligt produkterbjudande och pa sa sitt tillfredsstaller kundens dnskan eller
behov.

Pris - Information om priset pa varorna framgar av reaktiveringsmejlet. | vissa fall skickas
erbjudanden om rabatter eller fri leverans med vilket ocksa paverkar priset.

Plats - Avsandaren av mejlet ar vanligtvis tydlig, d&ven om sa inte ar fallet med denna bild, och
kunden blir pamind om vilken hemsida produkten aterfinns pa. Det &r ocksa vanligt att
foretaget skickar med en lank som leder kunden tillbaka till varukorgen med de 6vergivna
varorna.

Paverkan - Paminnelse om att varorna ligger kvar men att de snart kan forsvinna och aven har
kan kombinationer med erbjudanden réknas in.

2.6.2 Reaktiveringsmejl och 4C-modellen

Pa samma vis som det gar att se kopplingar mellan reaktiveringsmejl och 4P-modellen sa gar
det att dra liknande paralleller mellan 4C-modellen och reaktiveringsmejl.

Konsument - Konsumentens behov representeras i de produktbilder som medféljer denna typ
av mejlutskick. Detta visar att foretaget “kanner” konsumenten och erbjuder kunden de
produkter som denne troligtvis ar intresserad av.

Kostnad - Priset av produkten i kombination med eventuella leveransrabatter eller andra
erbjudanden som ar formanliga for kunden. Att den eventuella fraktkostnaden inte ar synlig
kan innebéra dolda kostnader vilket konsumenter inte ser positivt pa, dock ar det framst i
betalningssteget som de dolda kostnaderna ar avgérande for att en kund ska slutféra kdpet
eller inte.

Bekvéamlighet - E-handel &r redan ett bekvamt alternativ och med hjalp av reaktiveringsmejl
underlattar foretaget annu mer for konsumenten genom direktlankar till de produkter kunden
visat intresse for och denne slipper da leta upp produkterna igen.

Kommunikation - Via reaktiveringmejl uppstar egentligen inte en tvavagskommunikation
mellan foretaget och konsumenten men i och med att féretaget erbjuder konsumenten
produkter som denne tidigare visat intresse for framgar det anda att foretaget fangat upp
kundens behov och kommunicerar till denne att dessa produkter vantar pa kunden som da har
ett val att antingen lamna varorna eller klicka sig vidare och slutfora kdpet.
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3. Metod

Under foljande avsnitt beskrivs tillvagagangssattet for genomférandet av denna kvalitativa
studie. Studien inleddes ett experiment f6ljt av telefonintervjuer med foretagsrepresentanter
som ansags besitta ratt kompetens inom det valda &mnesomradet utfordes. Etiska aspekter
har tagits i beaktning och redogdérs for nedan. Avsnittet avslutas med en reflektion kring vald
metod samt studiens reliabilitet och validitet.

3.1 Metodval

For att uppfylla syftet samt besvara uppsatsens fragestallningar har en kvalitativ underskning
genomforts med hjélp av semistrukturerade telefonintervjuer samt ett mindre experiment.
Experimentet kan ses som en forberedelse infor intervjuerna for att undersoka forekomsten av
reaktiveringsmejl hos de utvalda foretagen for studien. Uppsatsen har baserats pa priméardata
da det ar vi forfattare som sjélva har samlat in och analyserat den genererade datan. Avsikten
med studien som har gjorts for att uppfylla syftet har varit att undersodka hur reaktiveringsmejl
anvands bland e-handelsforetag inom mode- och textilbranschen och har déarmed en
epistemologisk standpunkt, dar tonvikten enligt Bryman och Bell (2015) ska ligga pa att
forsta respondenternas uppfattning om ett amne.

3.1.1 Intervjuer

Vi valde att genomfora semistrukturerade telefonintervjuer med foretagsrepresentanter.
Telefonintervjuer &r en mer tidseffektiv metod och dppnar upp for storre mojligheter till att
stalla foljdfragor och diskutera @amnet djupare. Det kan aven tankas vara mer bekvamt for
respondenterna att delta i en telefonintervju snarare &n en personlig intervju da det kan kannas
lattare att prata med nagon som man inte ser. Semistrukturerade intervjuer som féljer en
intervjuguide ger dven det mojlighet att stéalla foljdfragor och kan leda till en diskussion kring
amnet (Christensen, Engdahl, Graés & Haglund 2016).

Telefonintervjuerna foljde en intervjuguide som vi sjalva satt ihop (se bilaga 2), det fanns
dock anda mojligheter for avstickande foljdfragor nér tillfallen gavs for detta. Intervjuerna
spelades in med hjalp av en applikation pa vara telefoner och transkriberades darefter, for att
sedan sammanstéllas och analyseras.

3.1.2 Urval

For en kvalitativ studie ar ett medvetet urval av respondenter vanligast da det ar lampligt att
tala med personer som &r relevanta for forskningsfragorna (Bryman & Bell 2015). For denna
studie har ett urval fran de e-handelsforetag inom mode- och textilbranschen och som har sina
huvudkontor i Vastra Gotalandsregionen gjorts, darefter har urvalet koncentrerats till e-
handelsforetagens marknadsavdelning eller annan ansvarig avdelning.
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Till att bérja med kontaktades 20 e-handelsféretag inom mode- och textilbranschen i Vastra
Gotalandsregionen via missiv 1 (se bilaga 3) for att hitta de nyckelpersoner med ratt
kompetens vi soker hos foretagen for att fa svar pa om intresset for att delta i denna studie
fanns. Vid den initiala kontakten hanvisades vi vidare till de personer hos utvalda foretag med
position antingen pa marknadsavdelningen eller avdelningen for e-handel och kontaktade
dessa via missiv 2 (se bilaga 3) for att hora vilka mojligheter som fanns for att kunna
genomfora en intervju. D&rigenom skedde ett naturligt bortfall allt eftersom foretagen
anmalde ett intresse for studien eller inte. En forutsattning for att foretagen skulle kontaktas
var att de antingen skulle sélja sina produkter via egen e-handel alternativt vara ett e-
handelsforetag som séljer andra varumarkens produkter, detta for att foretagen da sjalva kan
styra Over anvandandet av internetmarknadsforing.

Samtliga foretag som kontaktades arbetar med mode- och textilprodukter men inom olika
kategorier, de erbjuder bland annat barnklader, underklader och hemtextil. Vissa foretag séljer
sina produkter genom endast e-handel, bade i egen regi samt genom aterforsaljare, andra
saljer sina produkter i bade digitala och fysiska butiker som de sjalva ansvarar for, och en
tredje variant ar de foretag som saljer andra varumarkens produkter via egen e-handel.
Foretagen &r av varierande storlek nar det galler omsattning men ocksa hur manga egna
fysiska butiker de har, i de fall det ar aktuellt, och hur manga personer som arbetar inom
foretaget. Aven sortimentsbredd och -djup skiljer sig &t mellan foretagen.

Av de foretag som kontaktades var det till en borjan endast ett fatal som tackade ja till att
delta i studien. Nagra visade ett visst intresse men valde senare att inte delta, alternativt bad
oss att aterkomma senare. Vissa svarade inte alls pa mejlen. Ett paminnelsemejl skickades ut
till de som inte svarade inom tva veckor men ingen tackade ja till att delta. Ytterligare nagra
veckor senare skickades ett mejl till de foretag som forst verkade intresserade eller som
svarade att de for tillfallet inte hade tid att delta, men inte heller da valde nagot foretag att
delta. I slutdndan var det endast tre foretag som deltog i studien, dessa foretag presenteras
anonymt i tabellen nedan.

Tabell 1. Tabell 6ver de foretag som deltagit i studien.

Segment Forsaljningskanaler | Omsattning | Representant
2017 (tkr) | for intervju

Foretag | Dammode E-handel med egna | 419 254 Digital

1 och externa Marketing
varumarken Specialist

Foretag | Barnklader/inredning | E-handel med egna | 1 011 685 Webbanalytiker

2 och externa och Content
varumarken Manager

Foretag | Badklader/underklader | Egen e-handel samt | 41 333 E-

3 aterforsaljare handelsansvarig
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3.2 Genomforande

For att fa en bild av vilka av de kontaktade foretagen som anvander sig av reaktiveringsmejl
och pa vilket satt metoden anvands, borjade undersokningen med att vi sjalva besokte de 20
stycken webbutiker med utgangspunkt i Vastra Gétalandsregionen som valts att kontaktas.
Val pa hemsidan fylldes en virtuell varukorg med varor upp till ett varde av ungefar 1000
kronor. Eftersom foretagen som valts ut for studien riktar sig till olika malgrupper valde vi att
satta ett fast belopp for de varor som placerades i varukorgarna och pa sa vis ge alla foretag
likadana villkor for experimentet. Det relativt hoga beloppet valdes da foretagen erbjuder
produkter i olika prisklasser och det kan darfor vara besvérligt att hitta produkter till ett lagre
varde. Foretagen erbjuder ocksa olika slags produkter, allt fran barnklader till hemtextil, och
darfor lades olika typer av varor i korgarna. Experimentet gick ut pa att se vilka som anvéander
sig av reaktiveringsmejl, vilken typ av varor som lades i varukorgarna ansags darfor inte vara
av stor betydelse, det viktigaste ansags vara att ha produkter till ungefar samma varde da
vardet kan avgora hur snart ett reaktiveringsmejl skickas ut (Spara kundvagn, ateraktivera
kundvagn och 6vergiven kundvagn 2016). P4 betalningssidan fylldes alla nédvandiga
uppgifter i innan sidan lamnades och kdpet avbrots. Experimentet utfordes pa olika dagar och
vid olika tidpunkter, detta for att vi inte gjorde det tillsammans utan delade upp de 20
foretagen jamnt mellan oss och utférde experimentet pa olika hall. For att ge samtliga foretag
en arlig chans och for att sakerstalla att inga mejl missades, véntade vi sju dagar efter att
kopen avbrutits pa att fa reaktiveringsmejl, vilket ar en relativt lang vantetid da
reaktiveringsmejlen ger bést effekt om de skickas inom en timme efter ett avbrutet digitalt
kop (Klie 2015).

3.2.1 Genomfdrande intervjuer

Efter att via mejl ha fatt kontakt med personen med ratt kompetens genomfordes tre stycken
telefonintervjuer med tre olika e-handelsféretag inom mode- och textilbranschen dér fyra
olika medarbetare med aktuell kunskap inom omradet medverkade. De tre olika intervjuerna
som genomfordes tog endast tio till femton minuter vardera, dock upplevde vi bada tva att de
fragor som fanns blev utforligt besvarade och mer an tillrackligt med information mottogs
fran respondenterna for att ge ett trovardigt resultat for studien.

Telefonintervjuerna genomfordes vid tre olika tillfallen i bérjan pa maj manad 2018. Vid den
forsta intervjun befann vi oss bada tva i Boras pa Textilhdgskolan for att fa mojlighet att
installera och prova funktionerna i den applikation pa vara telefoner som anvéandes for att
spela in intervjuerna. Vid de tva andra intervjutillfallena befanns sig forfattarna pa olika orter
och forberedde oss genom att sammankoppla vara egna telefoner, pa sa vis hade vi bada tva
mojlighet att narvara och vara delaktiga i samtliga intervjuer. Upplagget for intervjuerna sag
nagot olika ut da en av forfattarna tog ledning under tva av intervjuerna och en av forfattarna
tog ledning under den tredje intervjun, bada forfattarna kunde anda vara behjalpliga under alla
tre intervjuer.

Inledningsvis startades varje intervju med att sakerstélla att det var godként av respondenterna
att intervjuerna spelades in for att latt kunna transkriberas samtidigt som vi fortydligade att
bade foretaget och dem som respondenter kommer forbli anonyma. Darefter féljde
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intervjuerna en intervjuguide for att samtliga relevanta fragor skulle komma att besvaras,
intervjuguiden gav anda gott om utrymme for diskussion, mojlighet till foljdfragor i de fall
som behov fanns, samt att de olika foretagen fick mojlighet att utveckla sina svar i den
riktning som passade deras arbetssatt nar det kommer till SCA, konvertering och
reaktiveringsmejl. Respondenterna fick inte veta fragorna pa forhand vilket skulle kunna ses
som en nackdel da respondenterna inte kunnat reflektera éver fragorna innan intervjun och
darfor kan information som skulle varit av intresse for studien ha gatt forlorad (Christensen et
al. 2016). Det kan ocksa anses vara en fordel da respondenterna delar med sig av sina
spontana tankar kring fragorna.

3.2.2 Transkribering och analys

Intervjuerna transkriberades var for sig utifran inspelningsmaterial och sammanfattades for att
sedan skickas till respektive respondent for att sékerstalla att inga missforstand skett i
tolkningen av svaren. Samtliga respondenter godkande transkriberingarna och darefter gick vi
vidare med att analysera och sammanstélla transkriberingarna separat for att plocka ut den
information som var aktuell for denna studie. Under arbetet med analysen av intervjuerna
skickades ett fatal foljdfragor till representanten for foretag 1 for att fa likvardig information
fran de olika foretagen. Resultatet av analyserna presenteras foretag for foretag.

Intervjuerna analyserades dessutom tillsammans med resultatet fran det experiment som
inledde undersékningen genom att 6verge virtuella varukorgar hos foretagen for att fa en bild
av hur vanligt anvandandet av reaktiveringsmejl &r inom e-handelsbranschen i Vastra
Gotalandsregionen. Resultaten fran intervjuerna samt experimentet har sedan granskats
genom var teoretiska modell for att ssmmankoppla och styrka antagandet for anvandandet av
reaktiveringsmejl som en marknadsféringsmetod och hur denna metod kan bidra till att 6ka
foretagens konverteringsgrad.

3.3 Etik

Intervjuerna kan ha genererat kanslig information om fOretagen och det ar darfor viktigt att
det inte gar att koppla informationen till foretagen. Respondenterna ar darfér anonyma och
bendmns bara vid deras respektive titlar, hen eller “representant for foretag 17, “representant
for foretag 2” och s vidare. Informanterna har fatt godkénna att intervjuerna spelas in och
transkriberas innan intervjuerna paborjades.

Det har varit viktigt for oss att halla informanterna uppdaterade och klara med vilka medel
som kommer att nyttjas for att konfidentiell information inte skall spridas eller delas vidare
till tredje part. Respondenterna har dessutom fatt se dver de transkriberade och renskrivna
intervjuerna for att sékerstélla att vi uppfattat och tolkat svaren pa fragorna korrekt och pa sa
satt aven kunnat underlatta arbetet med att sammanstélla och analysera resultaten fran
intervjuerna. Samtliga respondenter har godként de transkriberade och renskrivna versionerna
av intervjuerna och inga andringar har skett.
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3.4 Metodreflektion

En kvantitativ studie inom omradet genomfdérdes nyligen av Rosqvist (2017) med fokus pa
SCA och hur féretag kan arbeta med framforallt betalningsmetoder. | denna studie
rekommenderade Rosqvist att vidare forskning bor fokusera pa en kvalitativ inriktning.
Baserat pa forfattarnas egna intresse for forskningsomradet och med rekommendationen av
Rosqvist valdes darfor en kvalitativ inriktning pa denna studie.

Det finns manga fordelar med vald metod, bland annat att vi far tydligare och mer utarbetade
svar fran deltagarna i undersokningen vilket kan leda till en djupare forstaelse kring
fenomenet SCA och hur foretag arbetar med att atgarda problemet med hjalp av
reaktiveringsmejl. Da kvalitativa intervjuer har som mal att vara mer flexibla (Bryman & Bell
2015) anser vi att detta var en fordelaktig metod for var studie da férhoppningen har varit att
fa en djupare forstaelse for motiven bakom SCA och e-handelsforetagens anvandande av
reaktiveringsmejl. En kvantitativ studie med var inriktning hade kravt storre arbete med
insamling av data fran fler foretag vilket vi i nulaget var begransade att genomfora.

| valet av vilken typ av struktur intervjuerna skulle folja, valdes semistrukturerade intervjuer
pa grund av att det kan finnas faktorer som respondenterna inte alltid tanker pa men som kan
ha paverkat besluten i fragan och att ha en intervjuguide kanns i det fallet vettigt. Ett annat
alternativ skulle vara ostrukturerade intervjuer, eller djupintervjuer, men det kan da latt leda
informanterna pa villospar, vilket kan innebara att svar pa de fragor som énskas inte ges.
Christensen et al. (2016) havdar att bada varianterna pa intervjuer syftar till att forsta de
bakomliggande orsakerna till ett problem vilket stammer éverens med denna studies syfte.

En fordel med telefonintervjuer ar ocksa att det okar forfattarnas majligheter att na de
personer med den kunskap som efterfragas oavsett geografiskt lage. De sjalvklara
svarigheterna med en kvalitativ forskningsintervju 6ver telefon ar att varken respondenten
eller intervjuaren har mojlighet att fa vagledning genom varandras kroppssprak eller talsprak
vilket kan gora det svart att fa fram detaljerade beskrivningar. Dock kan det vara till fordel vid
etiskt kansliga fragor da respondenten kan kanna sig mer bekvam da denne inte blir
observerad pa samma satt som vid en personlig intervju ansikte mot ansikte (Christensen et al.
2016).

Valet av metod anser vi har varit till fordel for att kunna uppna studiens syfte, valet av att
genomfora telefonintervjuer gav oss mojligheten att komma i kontakt med nyckelpersoner
inom vart forskningsomrade hos foretagen utan att de behdvde avsatta lika mycket av sin tid
som kunde ha krévts om intervjun utfordes ansikte mot ansikte. Forfattarna och
respondenterna kunde ocksa befinna sig pa olika orter vilket resulterade i att det var lattare att
finna en passande tid for genomférandet av intervjuerna. Ett tredje alternativ hade kunnat vara
att skicka ut fragor skriftligt till foretagen. Detta hade kanske kunnat generera fler svar fran
fler foretag, dock ar vi tveksamma till om dessa svar hade varit lika utforliga som de vi fatt
och vi hade ocksa gatt miste om mojligheten till att kunna stalla utvecklande foljdfragor till
respondenterna.
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Experimentet som genomfoérdes dar varukorgar évergavs hos de olika foretagen, var till stor
hjélp da det av resultatet tydligt framgick att anvandandet av reaktiveringsmejl inte var lika
vanligt som en kunde tro. Om experimentet inte hade genomforts hade resultatet sett
annorlunda ut da tva av tre intervjuade foretag anvander metoden, vilket ger en oréttvis bild
av hur det ser ut i verkligheten.

Det storsta svarigheten som vi stétte pa under uppsatsskrivandets gang var tyvarr att vi hade
svart att fa tag pa foretagen som var relevanta for studien, majoriteten av foretagen som
kontaktades svarade nej till att stalla upp pa intervjuer pa grund av tidsbrist eller svarade inte
alls. Vi ar forstaende for att dessa foretag och de personer som vi sokte ar upptagna och
troligtvis far manga forfragningar och darfor inte kan stalla upp i alla studier. For att 6ka
chanserna till att kunna genomfora fler intervjuer forlangdes tiden for studien, denna tid infoll
dessvarre dver sommaren och paverkade inte chanserna for att de kontaktade foretagen skulle
ha mojlighet att genomfdra nagra intervjuer.

3.5 Reliabilitet och validitet

Tillforlitligheten av studien forvantades bli relativt hog da nyligen genomfard forskning ligger
som grund for denna studie och kom att guida oss for att kunna utveckla var studie i en
anvandbar riktning. Dock kunde enbart tre stycken intervjuer genomforas vilket var oroande
for resultatet men dessa intervjuer bidrog anda till anvandbar information och antalet
intervjuer bor inte ha riskerat tillforlitligheten i en alltfor stor utstrackning.

Da bade tidigare forskning och intervjuerna hjalpt till att 6ka forstaelsen for SCA och de
verktyg som anvands for att lyckas motarbeta detta fenomen ar var férhoppning att denna
studie skall kunna éppna upp for mojligheten att foretagen skall fa en djupare inblick och
forstaelse for den teori som talar for hur e-handelsforetag bor arbeta med reaktiveringsmejl for
att pa sa vis kunna oka foretagets konverteringsgrad.
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4. Resultat

Av de 20 e-handelsforetag inom modebranschen som kontaktats och undersokts har det visat
sig att endast en fjardedel av dessa anvander sig av marknadsférings redskapet
reaktiveringsmejl. Av dessa 20 foretag har vi haft mojligheten att genomféra tre
telefonintervjuer och resultatet fran dessa kommer att presenteras nedan.

4.1 FOoretag 1

E-handelsforetag lokaliserat i Goteborg, telefonintervju genomfordes med foretagets Digital
Marketing Specialist som har stor erfarenhet av att arbeta med e-handel. Foretaget saljer bade
sitt egna samt externa varumarken via egen e-handel och arbetar med annonsering och
reaktiveringsmejl for att folja upp SCA.

Anledningar till att kunder avbryter sina kdp tror foretagets Digital Marketing Specialist ar
manga. Dels tror hen att betalningssteget kan vara for komplicerat eller att det plétsligt visar
sig tillkomma kostnader som kunderna inte rdknat med, exempelvis frakt. Hen tror aven
manga besoker onlinebutiker pa vagen hem fran jobb eller skola och tanker lagga ordern nar
de kommit hem men glémmer av. Vidare tror hen att manga jamfor priser och da antingen
hittar ett battre pris pa produkten alternativt gar vilse i djungeln av produkter. Slutligen namns
att det kan finnas en osékerhet hos kunderna gallande villkor for betalning och returer samt
betalningsalternativ, det vill sdga att det kanske &r en form av betalning som kunderna tidigare
inte anvant.

Enligt Digital Marketing Specialist pa foretag 1 ar det vanligt att storre och véletablerade
foretag anvander sig av reaktiveringsmejl, dock pa olika satt. Hen berattar att foretaget hen
arbetar pa i dagslaget har arbetat pa olika vis med reaktiveringsmejl och menar pa att det
definitivt dr en konverteringshojare, pa detta viset fangar foretaget upp kunder som de redan
vet &r intresserade av en produkt istéllet for att skicka ut slumpmassiga annonser till gamla
kunder.

Digital Marketing Specialisten har erfarenhet av att foretag delar upp sina reaktiveringsmejl i
tva olika sekvenser, en som gar ut till nya kunder och en annan som gar ut till redan befintliga
kunder. Nar man arbetar pa detta satt paminner man befintliga kunder via mejl om att de har
varor i sin varukorg for att fa dem att komma tillbaka och avsluta kopet. Till nya besokare
skickas forst ett mejl for att paminna om varorna i kundkorgen och om kopet inte avslutas
skickar foretaget ut ett nytt mejl efter ett par dagar med en rabattkod for att forsoka locka
tillbaka kunden. Pa detta satt okar konverteringen och foretaget far en ny kund. Efter att denna
kund sedan genomfort sitt forsta kop behandlas denne nasta gang som en redan befintlig kund
och far da ett reaktiveringsmejl utan erbjudande da foretaget inte vill att kunderna ska sétta
detta i system, det vill sdga standigt 6verge varukorgen for att pa sa satt fa en rabattkod varje

gang.
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“Genom att anvinda tvd olika varianter pa reaktiveringsmejl ges inga marginaler bort i
onddan men konverteringsgraden ékar dndd - Digital Marketing Specialist pa foretag 1.

Det kan ocksa vara klokt att samkora reaktiveringsmejl med till exempel en annons pa
exempelvis Facebook eller Google, vilket enligt Digital Marketing Specialist pa foretag 1 ar
de vanligaste kanalerna att annonsera via, med de varor som kunden efterlamnat sig for att
ytterligare paminna kunden om varukorgen. Hen sager att foretag 1 har markt tydligt att dessa
mejl har en god effekt pa 6kningen av foretagets konverteringsgrad och det ar just darfor de
tror att etablerade e-handlare anvénder sig av dem.

Angaende GDPR sa &r representanten for foretag 1 inte tillrackligt insatt for att kunna saga
nagot om hur den nya dataskyddslagen kommer att paverka anvandandet av
reaktiveringsmejl, men tror inte att det kommer paverka dem i nagon storre utstrackning - allt,
sager hen, handlar om var mejladressen fangas upp och huruvida foretaget kan forklara val
hur kundernas personuppgifter kommer att behandlas i framtiden.

4.2 FOretag 2

Foretag 2 ar ett e-handelsforetag lokaliserat i Goteborg. En telefonintervju gjordes med tva
foretagsrepresentanter; webbanalytiker och Content Manager. Foretaget erbjuder bade egna
och externa varumarken via egen e-handel. Arbetar i nulaget framforallt med retargeting men
ar pa vag att borja arbeta mer med bland annat reaktiveringsmejl for att minska SCA.

Varfor kunder avbryter sina kop hos foretag 2 tror representanterna kan bero pa att manga
kikar runt pa olika sidor framfor allt for att jamfora produkter och priser men ocksa att vissa
leveransalternativ kan saknas. | dagsléget arbetar foretag 2 inte forebyggande med SCA utan
arbetar istéllet med retargeting och med att fortydliga kassan och de olika alternativ som
kunden hittar dar. De ar dock i uppstarten av ett mer effektivt arbete med SCA.

Pa foretag 2 har man tidigare inte haft en plattform som har kunnat hantera arbetssattet med
reaktiveringmejl men det &r nagot de jobbar pa och kommer att inféra inom en nagorlunda
snar framtid. Representanterna som intervjuas ar dévertygade om att det kommer ge en
forbattring av konverteringsgraden och medger att det givetvis ar problematiskt att de tidigare
inte arbetat med denna typ av mejlutskick. Da konkurrenterna slass om att fa kunden att
avsluta sitt kop ar det viktigt att fanga upp kunden sa fort som majligt da denne ar kdpsugen
under en period och da ar reaktiveringsmejl ett bra redskap att na ut till kunden innan denne
tappar koplusten eller gar till konkurrenten. Hos foretag 2 hoppas man ocksa att man med
hjélp av sitt nya CRM-system ska kunna f6lja upp kunden battre i varukorgen och pa sa satt
skapa battre segment som kommer hjalpa foretaget med sina olika marknadsféringsredskap.

| fraga om GDPR sa &r det inget som representanterna pa foretag 2 ar bekymrade 6ver, GDPR
paverkar sjalvklart sattet de arbetar med data idag. De tror ocksa att om de lyckas presentera
mojligheterna till att fa personliga erbjudanden sa kommer kunden vara mer positivt instélld
till denna typ av marknadsféring och acceptera den da de sjélva varit med och tackat ja mer
direkt.
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4.3 Foretag 3

Foretag 3 &r ett e-handelsforetag som &r lokaliserat i Boras, telefonintervju gjordes med e-
handelsansvarig hos foretaget. Saljer sina egna produkter via egen e-handel samt
aterforsaljare. For att motarbeta SCA arbetar foretaget med ett antal marknadsforingsredskap
som retargeting, optimering av kassan, analyser av vart avhoppen sker samt reaktiverngmejl.

Nagra av orsakerna till att kunderna avbryter sina kop hos foretaget tror e-handelsansvarig
kan komma att bero pa att deras kassa fortfarande ar nagot ostrukturerad men ocksa att
hemsidan ibland kan ladda langsamt om kunden rakat ha dalig internetanslutning.

“Sd jag tror huvudsaken dr verkligen att konsumenten har inget talamod idag och sitta och
vdnta dd gdr man ndn annanstans om det inte funkar pd forsta forséket liksom.” - E-
handelansvarig pa foretag 3.

For att oka foretagets konverteringsgrad har alltsa vissa atgarder vidtagits, foretaget har
optimerat kassan och gjort produktbilderna storre vilket har visat sig ha en positiv effekt pa
konverteringsgraden.

Metoden med reaktiveringmejl ar ett relativt nytt redskap for foretaget da de vid
intervjutillfallet enbart anvént sig av metoden i fem manader men de har redan sett en skillnad
i antalet avbrutna kop. Till en borjan skickades ett reaktiveringsmejl med enbart text ut till
kunder som 6vergett sin virtuella varukorg for att pAminna dem om att komma tillbaka och
genomfora kopet men efter cirka tva manaders tid med reaktiveringsmejl beslutade e-
handelsansvarig for foretag 3 att aven bifoga bildlankar av de varor som lamnats kvar som tar
kunden tillbaka till kassan. Denna atgérd gav konverteringsgraden en ytterligare kning. Av
de reaktiveringsmejl som skickas ut har foretaget en 6ppningsfrekvens pa cirka 40 procent
och av dessa atervander cirka 50 procent for att genomfora sina kop vilket ger foretaget en
Okad konverteringsgrad till cirka 20 procent. Det forekommer att rabatter skickas med i
reaktiveringmejl for att locka tillbaka kunden till den 6vergivna varukorgen, detta ar dock
nagot e-handelsansvarig for foretag 3 inte foresprakar. Hen anser att konsumenten da lar sig
att denna typ av utskick forekommer och kan déarfér komma att invanta dessa istallet. Detta
kommer leda till att snittkdpet sjunker for ett kop som kunden troligtvis hade genomfort dven
utan rabattkoden.

Angaende GDPR tror representanten for foretag 3 inte att det kommer paverka utskicket av
reaktiveringsmejl sa lange foretaget ar tydliga i sin information till kunden och vad denne
samtycker till vid registrering. Snarare kan lagstiftningen komma att paverka anvandandet av
cookies men da det &n sa lange inte finns nagon praxis for detta ar det nagot som kommer visa
sig langre fram.
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4.4 Experiment

For att skapa en bild av hur vanligt det ar att e-handelsféretag inom mode- och textilbranschen
skickar reaktiveringsmejl, utférdes en mindre undersokning bland de 20 féretag som valts ut
att kontakta for studien. Av dessa foretag var det bara fem som skickade reaktiveringsmejl

och inget mejl innehdll en rabattkod. Mejlen skickades ut inom tva timmar och ett av
foretagen skickade dessutom ytterligare en paminnelse tva dagar efter det forsta mejlet. De
foretag som skickade mejl ar foretag som ar relativt stora och véletablerade, tva sysslar med
enbart e-handel och tva bade med e-handel och fysisk handel och det femte erbjuder egen e-
handel och fysisk handel samt finns att finna hos aterférsaljare runt om i landet.

4.5 Analys i relation till tidigare forskning och teoretisk referensram

Som den tidigare forskning som presenterats i denna studie pekar pa stammer dven resultatet
fran intervjuerna in med att kassasektionen ar en bidragande faktor till SCA, dar det antingen
faller pa betalningsalternativ eller leveransvillkor och det ar ocksa tydligt att detta &r nagot
foretagen jobbar mycket med att forbattra och fortydliga for att pa sa satt oka
konverteringsgraden. Genom att fortydliga kassasteget och leveransvillkor sa jobbar foretagen
pé variabeln pris i 4P-modellen. Aven kostnad i 4C-modellen tas hansyn till genom att
fortydliga kostnaderna for kunden. Aven webbplatsens prestanda gallande hastighet och andra
tekniska problem &r en faktor som bidrar till SCA vilket ocksa framkommer fran intervjuerna
dar faktiskt foretag 3 upplever att detta &r en av de storsta anledningarna till att kunden
overger sin varukorg. | en tidigare gjord undersokning svarar 23 procent att de avbrutit ett kop
pa grund av tekniska problem och det finns darmed stor potential for foretag att forbéattra sin
webbsidans prestanda (Dibs 2017). Pa sa vis arbetar foretagen med variablerna bekvamlighet
respektive plats i 4C- och 4P-modellen. En webbsida som inte fungerar sd bra som man kan
onska kan innebara att kunderna anser att det inte &r bekvamt att genomféra kdp dar.
Avsaknaden av andra funktioner sdsom rekommenderade produkter, specialerbjudanden och
tydlig fraktavgift kan ocksa vara faktorer som leder till ett avbrutet kop (McDowell et al.
2016) och an en gang visar foretag 3 pa ett exempel med att enbart forstorade produktbilder
kan leda till en 6kad konvertering. De har saledes funderat kring sin kommunikation eller
paverkan vilket ar ytterligare variabler i 4C- och 4P-modellen. Alla de intervjuade foretagen
ar trots allt enade om att otydliga villkor och betalningsmetoder &r en av de vanligaste
orsakerna till att kunden lamnar den virtuella varukorgen medvetet men att det ocksa
formodligen ar sa att manga kunder blir avbrutna av ndgonting medan de handlar och helt
enkelt glémmer bort sina varor.

Den nya dataskyddslagen, GDPR, skulle ha kunnat skapa problem for foretagen som
anvander sig av reaktiveringsmejl da forskning havdar att nordiska kunder kanner sig
overvakade (Wittbom 2011) och dessutom aktivt maste godkanna mejlutskick fran foretag.
Inget utav de foretag som intervjuats for denna studie ser att GDPR skulle inneb&ra problem
for deras bolag. Representanterna for foretag 2 och foretag 3 tror snarare att sa lange de ar
tydliga med i vilket syfte informationen kommer att anvandas, sa kommer konsumenterna att
valkomna denna typ av personlig marknadsforing. Ocksa detta ar en indikation pa att de
foretag som deltagit arbetar med sin kommunikation och paverkan. Samtliga atgarder som har
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vidtagits for att 6ka konverteringen dr ett satt att sédlja sin produkt, en fjarde variabel i 4P-
modellen. Reaktiveringsmejlen &r ett satt for foretagen att kommunicera med konsumenterna
baserat pa deras behov da mejlen paminner om de produkter som konsumenten &r intresserad
eller i behov av, vilket &r vad variabeln konsument i 4C-modellen innebér.

Av de foretag som intervjuats for denna uppsats sa anvander tva stycken
marknadsforingsmetoden reaktiveringsmejl for att motverka SCA. Bada foretagen namner
rabattkoder men pa olika sétt; Foretag 1 anser att det ar ett bra satt att locka nya kunder till att
genomga kopprocessen men att befintliga kunder inte far nagon rabatt da det i sadana fall blir
latt for dem att satta detta i system att inte slutfora kdpet forran en rabattkod erhallits, men
Foretag 3 anvander sig nastan inte av rabattkoder alls da de anser att kunderna systematiskt
kommer att lata bli att slutfora kopen for att fa en rabattkod. Detta kan saklart stamma, men
forskning visar ocksa att rabattkoder medfor att 20 ganger sa manga kop genomfors jamfort
med vanliga mejlkampanjer (Wittbom 2010). Foretag vill naturligtvis inte forlora intakter i
onddan, vilket kanske ar det Foretag 3 anser att de gor om de infér rabattkoder i sina
reaktiveringsmejl, men enligt forskningen samt respondenten pa Foretag 1 sa innebar
rabattkoder en vinst pa lite langre sikt. Av de resterande 20 foretag som studerats for denna
studie sa skickade inga foretag med en rabattkod. Att inte rabattkoder skickades ut kan bero
pa att vi inte var nya kunder vid de tillfallen som vi avbrot kdpen, men det kan likval bero pa
att dessa foretag inte anvéander rabattkoder i sina mejl av samma anledning som Foretag 3
namner.

Det ar enligt Foretag 1 vanligt att stora, etablerade foretag anvander reaktiveringsmejl i sitt
foretagande men vissa sdger att det inte anvands i nagon storre utstrackning (Wittbom 2011),
liksom att det skulle komma att bli &nnu svarare i och med inférandet av den nya
dataskyddslagen, GDPR. Intervjuerna visar att tva av tre foretag anvander metoden men den
mindre undersokningen som gjorts bland resterande foretag som kontaktats for denna studie
visar att det inte ar sa vanligt, da endast fem av de 20 foretag som undersokts skickar denna
typ av mejl. Det kan bero pa att fragan kring hur vanligt det ar att svenska e-handelsforetag
var otydlig och att respondenten pa Foretag 1 tolkade fragan annorlunda &n vad som menades
- e-handelsforetag innefattar saklart mer &n bara foretag inom mode- och textilbranschen men
fragan specificerade aldrig vilken typ av e-handelsforetag det géllde eller vilken bransch som
undersoktes. Det kan ocksa vara sa att de foretag som undersckts for denna uppsats ar de som
av olika anledningar inte infort metoden i sin marknadsféring annu.

Som samtliga intervjuer pavisar har anvandandet av reaktiveringsmejl en
konverteringshojande effekt. Aven foretag 2 som dnnu inte anvander sig av metoden tror pa
att det ar en effektiv strategi. Bade tidigare forskning och Digital Marketing Specialisten pa
foretag 1 menar pa att rabattkoder och andra erbjudanden har en positiv verkan i samband
med utskick av reativeringsmejl, vilket styrker tanken bakom férhallandet mellan
marknadsmixen och denna typ av mejlutskick. Foretag 3 visar ocksa pa att anvandandet av
marknadsmixen i utformningen av mejlen paverkar, da de kunde se en 6kning i
konverteringen efter en uppdatering med bildl&ankar och lank till varukorgen i de
reaktiverinsmejl de skickar ut.
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5. Diskussion

Under foljande stycke kommer resultatet diskuteras i forhallande till problematisering,
tidigare forskning, teoretisk referensram samt studiens syfte. Avsnittet avslutas med de
slutsatser som studien utmynnat i. Vi ger dven forslag till vidare forskning pa omradet e-
handel och reaktiveringsmejl.

Det problemomrade som identifierats och som denna studie baseras pa ar det faktum att e-
handeln véxer men konverteringsgraden &r fortfarande lag vilket kan vara till foljd av
fenomenet “shopping cart abandonment”, SCA. Att arbeta med reaktiveringsme;jl dr ett sétt att
minska SCA. Undersokningens resultat visar att det finns klara fordelar med metoden.

Avbrutna kop ar ett vanligt problem som e-handlare stéter pa och enligt den tidigare forskning
som presenterats i denna uppsats finns det manga olika anledningar till detta, vilket dven
intervjuerna stodjer. | egenskap av e-handlande kunder anser vi sjdlva att det idag ofta h&nder
att vi besoker en webbutik 1 syfte att “fonstershoppa” och lagger produkter som vi kanske vill
kopa i varukorgen och anvander den som en form av 6nskelista med produkter som vi
eventuellt vill kdpa ndgon gang. | manga fall invantas aven rabattkoder som vi efter manga
ars erfarenhet av onlineshopping vet kommer nagon gang, inte nédvandigtvis i
reaktiveringsmejl men i andra sammanhang. Dessutom havdar Di Fatta et al. (2017) att
tekniska problem kan vara en orsak till avbrutna kop vilket representanten for foretag 3
instdimmer i, dock ndmns inte detta alls vid intervjun med representanten for foretag 1. Varfor
inte det nd&mns som en trolig orsak till SCA dr inte kdnt men det &r rimligt att anta att tekniken
spelar stor roll idag da dven 30 sekunder upplevs som lang tid (Di Fatta et al. 2017). Det blir
latt att leta efter en likvardig produkt hos en konkurrent, och med tanke pa att konkurrensen ar
stor idag sa ar det viktigt att standigt arbeta pa sin webbsidas prestanda och leverera en sé bra
upplevelse som majligt. Prestanda och upplevelsen av webbsidan ar dven utifran
marknadsféringsmixerna viktiga och det blir an tydligare i och med den tekniska utvecklingen
och den stora konkurrensens inom e-handel att variabler som bekvamlighet och plats &r
viktiga att standigt uppdatera och forbattra. Dock kan det vara sa att respondenten for foretag
1, som har gedigen erfarenhet av e-handel, har upplevt att det finns annat som spelar storre
roll &n prestandan, och kanske ar det darfor just tekniken inte namndes som en orsak till
varfor SCA intraffar.

Ytterligare en anledning till att kunder avbryter de digitala kopen ar betalningssteget, vilket
bade respondenter i var studie och forskarna Rajamma, Paswan och Hossain (2009) sager.
Detta har varit amne for diskussion i nastan 10 ar idag sa att det fortfarande diskuteras kan vi
tycka ar markligt. Vid det har laget borde foretagen ha lart kanna sina kunder sa pass val att
de vet hur betalningen bor ga till. Att det fortfarande debatteras skulle kunna bero pa att
utvecklingen gar snabbt framat och att foretagen darfor inte hinner med. Det skulle ocksa
kunna vara en ekonomisk fraga, troligtvis kostar det en del att inféra nya betalningsmetoder
och att optimera kassan och kanske har inte resurserna for detta funnits. Foretag 3 visar dock
att det &r en bra investering att arbeta med detta da deras konverteringsgrad 6kat sedan de
paborjade arbetet med att optimera kassasteget. Vi funderar emellertid pa det faktum att
kunder avbryter kdpen nér inte den 6nskade betalningsmetoden finns - de flesta foretag
erbjuder idag manga olika varianter pa betalningslésningar. Det ar inte helt klart vad for
betalningsmetod kunderna egentligen vill ha i sadana fall. Nar foretag erbjuder faktura,
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kortbetalning, delbetalning och i vissa fall Swish och direktbetalningar sa anser i alla fall vi
att de erbjuder ett brett urval av betalningslésningar.

Nar det kommer till GDPR-lagstiftningen fanns det fran bérjan av studien en oro kring hur
GDPR skulle komma att paverka anvandandet av reaktiveringsmejl, det verkar dock inte som
att det kommer bli nagot storre problem som det ser ut i dagslaget. Respondenterna pa de tre
intervjuade foretagen &r alla eniga om att sa lange foretagen &r tydliga i sina beskrivningar av
villkor &r chansen stor att konsumenten blir mer positivt installd till denna typ av utskick om
de sjélva godkant det. Wittbom (2011) tar &ven upp det faktum att nordiska konsumenter
lattare kanner sig Overvakade och dven i detta fall &r det troligt att GDPR kommer att fungera
som en fordel for foretagen.

Resultatet fran intervjuerna stodjer teorin om att reaktiveringsmejl som
marknadsforingsmetod har en positiv inverkan pa konverteringsgraden. Bade tidigare
forskning och foretagen som har intervjuats visar hur foretagen arbetar med metoden pa olika
satt. Representanten for foretag 1 samt Wittbom (2010) foresprakar anvandandet av
rabattkoder i mejlutskicken for att 6ka chanserna for ett slutfort kop, framfor allt for att
konvertera nya kunder och vi kan pa sa vis se att foretagen arbetar med pris/kostnad och
Paverkan/kommunikation genom att rikta ett erbjudande om nedsatt pris till konsumenten. E-
handelsansvarig hos foretag 3 menar dock att konsumenten kan komma att ta for vana att
invéanta rabattkoder for att genomfora ett kop som med stor sannolikhet hade slutforts dnda
och anvander darfor inte rabattkoder i sina reaktiveringsmejl. Bevisligen fungerar bada
metoderna da bade foretag 1 och foretag 3 har sett en 6kning av konverteringen i och med
anvandandet av reaktiveringsmejl bade med och utan rabattkoder.

Som intervjun med representanten for foretag 3 pekar pa finns det andra metoder &n att skicka
ut rabattkoder for att fa en hogre konvertering med hjalp av reaktiveringsmejl, da de efter att
ha arbetat med reaktiveringsmejl i tvd manaders tid gjorde en uppdatering av innehallet som
skickades ut. E-handelsansvarig hos foretag 3 lade till bildlankar och en direktlank som for
kunden tillbaka till den 6vergivna varukorgen och kunde genom denna justering se en fortsatt
okning av konverteringsgraden. Foretag 3 arbetar pa sa vis med bade produkt och plats ur 4P-
modellen samt konsument och bekvamlighet fran 4C-modellen, genom att ge konsumenten en
tydligare bild av produkten denna visat intresse for och erbjuder ett enkelt och bekvamt sétt
att snabbt ta sig till ratt plats for att aterfinna produkten. Det blir pa sa vis tydligt att
anvéandandet av en eller en kombination av marknadsmixerna ar relevanta verktyg i designen
av mejlen och kan bidra till &nnu en 6kning av konverteringsgraden.

Trots den tydliga kopplingen mellan reaktiveringsmejl och en 6kad konverteringsgrad visar
resultatet fran var undersokning att anvandandet av metoden inte ar sa vanligt bland svenska
e-handelsforetag inom mode- och textilbranschen. Tva av tre intervjuade foretag arbetar med
metoden men det &r relativt nytt omrade for dem bada. Foretag 2 har ingen tidigare erfarenhet
av reaktiveringsmejl men &r i uppstartsfasen av ett mer aktivt arbete med att atgarda SCA. Det
problem som funnits hos foretag 2 &r att de inte haft ett tillrackligt utvecklat affarssystem for
att kunna arbeta med reaktiveringsmejl men férhoppningen &r att foretagets nya CRM-system
skall underlatta och fa igang processen med utskick av reaktiveringsmejl. | den undersékning
som gjordes av 20 stycken e-handelsforetag inom mode- och textilbranschen var det endast
fem foretag som skickade ut reaktiveringsmejl och anledningarna till detta kan vara manga.
Det ar dock inte helt omdjligt att manga av foretagen ar pa gang med eller skulle behdva
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uppdatera sina CRM-system for att effektivt kunna arbeta med metoden.

Syftet med denna uppsats var att undersdka hur svenska detaljhandelsféretag inom mode- och
textilbranschen anvander reaktiveringsmejl i sin verksamhet. Vi anser att resultatet denna
studie presenterar har gett oss en insyn i hur tva féretag anvander denna metod for att 6ka sin
konverteringsgrad. Dock visar det experiment vi gjort bland de 6vriga foretagen att det inte &r
en vanlig metod bland e-handelsforetag i mode- och textilbranschen, nar Digital Marketing
Specialist hos foretag 1 sager att det &r vanligt bland stérre och mer véletablerade foretag.
Som namnts i metodavsnittet sa ar de 20 foretag som pa ett eller annat satt tagits i beaktning
under denna studie av varierande storlek, vissa ar mer valetablerade dn andra och nagra har en
storre omsdattning an de 6vriga. Vi anser darmed att vi borde ha fatt fler an fem
reaktiveringsmejl, i alla fall om detta &r sa vanligt bland e-handelsforetag som representanten
for foretag 1 sdger. Vi namnde daven kort under resultatavsnittet att det faktum att
representanten for foretag 1 séger en sak och vi far fram ett annat resultat kan bero pa att just
den fragan var otydlig och att respondenten tolkade den annorlunda an vi verkligen menade.
Var tanke med fragan var att det skulle vara e-handelsforetag i mode- och textilbranschen,
vilket respondenten har erfarenhet av sedan innan, men att det var just den branschen som
undersoktes uttrycktes aldrig verbalt under intervjun. Hade detta varit tydligt fran borjan hade
hens svar kanske varit annorlunda.

Var forhoppning med undersokningen var att dess resultat skulle bidra med kunskap om
reaktiveringsmejl och hur e-handelsforetags konverteringsgrad paverkas av anvandningen av
dem. De intervjuer som har gjorts bekréftar det som tidigare forskning har kommit fram till
och bidrar saledes inte med nagon ny kunskap, daremot innebéar bekraftelsen att den forskning
som gjorts hittills dven stammer in pa svenska e-handelsforetag inom modebranschen. Den
information och kunskap som studien genererat skulle kunna vara av vérde for dvriga foretag
i modebranschen i arbetet for att motverka shopping cart abandonment.

5.1 Slutsatser
Satt e-handelsforetag i modebranschen motverkar shopping cart abandonment

Syftet med studien som gjorts var att undersoka hur svenska detaljhandelsféretag inom mode-
och textilbranschen anvénder reaktiveringsmejl i sin verksamhet. Att anvanda denna typ av
marknadsforingsmetod verkar efter denna undersokning inte vara vanligt forekommande hos
e-handelsforetag i modebranschen. Aven de foretag vi intervjuat &r relativt nya pd omradet
eller har inte ens borjat arbeta med det &nnu. Forskningen pa omradet visar emellertid att
reaktiveringsmejl ar en framgangsrik och anvandbar metod for att 6ka konverteringsgraden
och darmed lonsamheten. Oron kring hur GDPR lagstiftningen skulle komma att paverka
anvandandet av reaktiveringsmejl verkar snarare ha fatt en positiv inverkan, da de foretag som
intervjuats &r eniga om att kunden troligtvis kommer att vara mer mottaglig for denna typ av
utskick efter att sjalv ha godkant det. Det ar saledes intressant for 6vriga foretag, bade de som
undersokts i denna studie och 6vriga e-handelsforetag i Sverige, att fundera éver hur de kan
implementera metoden i sitt foretagande. Reaktiveringsmejl ar endast en metod for att
motverka SCA, denna studie visar att dven kassaoptimering och prestandaforbattringar pa
webbsidan ar effektiva metoder for att arbeta for en minskad andel avbrutna kop.
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Reaktiveringsmejlens paverkan pa konverteringsgraden hos e-handelsforetag i
modebranschen

De tva foretag som anvander reaktiveringsmejl har enligt representanterna som intervjuats
markt att konverteringsgraden har paverkats positivt, det vill sdga okat, efter inférandet av
marknadsforingsmetoden, och representanterna for det foretag som inte anvander metoden
annu instammer i att det borde ha en positiv inverkan pa konverteringsgraden. Deras asikter
och pastaenden far stod i forskningen som visar pa en klar ékning av slutférda kop vid
anvandning av reaktiveringsmejl.

GDPR-lagstiftningens paverkan pa anvandandet av reaktiveringsmejl hos e-
handelsféretag i modebranschen

De respondenter som intervjuats for denna studie havdar att GDPR ej paverkar anvandandet
av reaktiveringsmejl i deras respektive foretag i nagon storre utstrackning. Respondenterna
tror snarare att kunder &r positiva till att fa personliga erbjudanden, sa lange foretagen ar
tydliga med vad personuppgifterna anvands till.

Foretagens arbete med reaktiveringsmejl som effektiv marknadsféringsmetod

Marknadsféringsmixerna ar en vanlig metod att arbeta med inom marknadsforing, under
studiens gang har det blivit tydligt att dessa metoder tillampas i de reaktiveringsmejlen som
skickas ut av foretagen. | reaktiveringsmejlen finns bada 4P- och 4C-modellerna
representerade och genom de utférda intervjuerna kan vi &ven se att andringar som berérs av
modellerna i utformningen av mejlen kan ha en positiv paverkan pa konverteringsgraden.
Foretagen som deltagit i studien har arbetat med detta pa olika vis, genom att erbjuda
rabattkoder, lankar tillbaka till kundkorgen, forstora produktbilder och att forbattra prestandan
pa hemsidan.

5.2 Studiens tillforlitlighet

| det inledande stadiet av detta arbete visste vi sjalva inte s3 mycket om SCA och
reaktiveringsmejl, men efter att ha tagit del av tidigare forskning som finns och erhallit
fordjupade kunskaper om bade SCA och reaktiveringsmejl anser vi oss nu vara val insatta i
amnet. Att vi var val palasta gjorde att vi forstod vad informanterna pratade om dven nar de
namnde begrepp eller ord som inte ar fullt sa vanliga och mer specifika for just detta omrade
inom marknadsforing och e-handel. Pa sa satt har vi inte missuppfattat det som sagts under
intervjuerna och redogjort for informationen pa ett korrekt satt. Darfor anser vi att
tillforlitligheten pa den utforda studien &r mycket hog.

Samtliga respondenter har godkant att intervjuerna spelades in och att de har spelats in
innebar att vi har haft hela intervjun tillgéanglig och pa sa satt kunnat ga tillbaka och lyssna pa
det som sagts. Hade vi istallet antecknat sa skulle risken att vi glomt nagot kat markbart. Den
information som intervjuerna forsett oss med ar saledes korrekt och ékar trovérdigheten for
studien. Informanterna har dven fatt lasa och godkéanna de transkriberade och renskrivna
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intervjuerna for att bekréfta att vi uppfattat dem korrekt vilket aven det okar tillforlitligheten.

Vi ar medvetna om att det empiriska underlaget ar l1agt och hade 6nskat att fler foretag skulle
valt att delta i studien. Med ett djupare underlag hade fler slutsatser kunnat dras och studiens

tillforlitlighet hade darmed Okat.
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6. Forslag till vidare forskning

Detaljhandeln star infér en mork framtid enligt en rapport som Dagens handel nyligen
publicerade och anledningen sigs vara den véxande e-handeln (Astrém 2018). Inom de
narmaste aren vantas den fysiska detaljhandeln att minska men e-handeln spas att utgora
mellan 22 och 33 procent av detaljhandeln ar 2025 (Bjork 2018). Det &r med andra ord fortsatt
intressant att forska kring e-handel. Denna studie har kommit fram till att det fortfarande &r
ovanligt att svenska e-handelsféretag inom mode- och textilbranschen anvander sig av
reaktiveringsmejl, studien konstaterar samtidigt med stod fran tidigare forskning att det ar ett
anvandbart marknadsféringsredskap for att 6ka foretagets konverteringsgrad. Nedan foljer
forslag pa fortsatt forskning.

Utformning av reaktiveringsmejl

Resultatet av denna studie starker teorin om att reaktiveringsmejl &r ett konverteringshdjande
marknadsforingsredskap, det framkommer ocksa att olika féretag jobbar med olika utféranden
av mejlen och det kan darfor vara intressant att undersoka huruvida designen av
reaktiveringsmejl kan komma att paverka konverteringsgraden. Detta underscks forslagsvis
med en kvantitativ ansats ansats med kvalitativa inslag.

Vad konsumenter tycker om reaktiveringsmejl

Denna uppsats behandlar endast foretagens perspektiv och det skulle darfor vara av intresse
att undersoka vad konsumenter tycker om denna typ av marknadsforing. En kvantitativ studie
skulle ge ett brett perspektiv pa @amnet och skulle sakerligen ga att tillampa pa befolkningen i
stort. En kvalitativ undersokning skulle istéllet ge mer ingaende svar som kanske inte gar att
applicera pa den stora massan. Detta ar speciellt intressant med tanke pd GDPR, dven om
lagen inte innebar nagon storre forandring i praktiken for e-handelsforetagen s kanske
konsumenterna tycker annorlunda.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1 - Figurforteckning

llustrationer

Figur 1. 4P-modellen (Shaw 2015).
Figur 2. 4C-modellen i Robert Lauterborns version (Shaw 2015).

Figur 3. Sammankoppling 4P-modellen och reaktiveringsmejl. Skapad av forfattarna sjélva.

Tabeller

Tabell 1. Tabell 6ver de foretag som deltagit i studien. Skapad av forfattarna sjalva.
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8.2 Bilaga 2 - Intervjuguide

For de foretag som anvander reaktiveringsmejl:

1.
2.

B w

N O

Kénner du till fenomenet “shopping cart abandonment”, avbrutna digitala kop?
Hur hanterar féretaget avbrutna digitala kop?
a. Lockar foretaget tillbaka kunderna pa nagot satt, i sa fall hur?
b. Vad tror du/foretaget ar den framsta orsaken till att kunderna lamnar sina
varukorgar?
Ké&nner du till reaktiveringsmejl?
Anvander foretaget reaktiveringsmejl?
a. Varfor/varfor inte?
| vilket syfte anvéander foretaget reaktiveringsmejl?
Hur lange har foretaget anvant reaktiveringsmejl?
Hur paverkas foretagets konverteringsgrad av reaktiveringsmejl?
Hur ser foretaget pa anvandandet av reaktiveringsmejl nu nar den nya dataskyddslagen
(GDPR) trader i kraft?

For de foretag som inte anvander reaktiveringsmejl:

Ké&nner du till fenomenet “shopping cart abandonment”, avbrutna digitala kop?
Hur hanterar féretaget avbrutna digitala kop?

a. Lockar foretaget tillbaka kunderna pa nagot satt, i sa fall hur?

b. Vad tror du/foretaget ar den framsta orsaken till att kunderna lamnar sina

varukorgar?

Kénner du till reaktiveringsmejl?
Anvander foretaget reaktiveringsmejl?

a. Varfor/varfor inte?
Vad gor foretaget istallet for att locka tillbaka kunderna efter ett avbrutet digitalt kop?
Hur tror du/foretaget att konverteringsgraden skulle paverkas om anvandning av
reaktiveringsmejl skulle inféras?
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8.3 Bilaga 3 - Missiv

Missiv 1

Amnesrad: Examensarbete for Textilhogskolan

Hej,

Vi dr tva studenter fran Butikschefsprogrammet pa Textilhdgskolan som nu skriver vart
examensarbete. Var uppsats handlar om e-handel och avbrutna digitala kop. Vi 6nskar komma
i kontakt med nagon som arbetar pa marknadsavdelningen pa Foretaget for att
forhoppningsvis kunna stalla nagra fragor.

Tack pa forhand.

Med vénliga hélsningar,

Evelina Berggren & Emma Berntsson

Missiv 2

Amnesrad: Examensarbete for Textilhdgskolan

Hej,

Vi ar tva studenter fran Butikschefsprogrammet pa Textilhogskolan som nu skriver vart
examensarbete. Var uppsats handlar om e-handel och avbrutna digitala kop. Vi onskar att
stalla nagra fragor kring detta och undrar om ni har mojlighet att stalla upp pa en kort intervju,
antingen personligen eller via telefon eller mejl? Intervjun kommer att vara helt anonym och
ta cirka 30 minuter.

Tack pa forhand

Med vénliga hélsningar

Evelina Berggren & Emma Berntsson
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