
Segment
Så skapar du starka kundrelationer 
och ökar lönsamheten med segment.
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Om MarketHype
Denna guide är framtagen år 2023 
av MarketHype Sweden AB.

MarketHype är ditt system för marknadsföring av 
upplevelser. Vi kopplar enkelt ihop din kunddata, 
ger värdefulla insikter och använder den senaste 
tekniken för att snabbt öka din försäljning. All data 
tvättas och sparas i en säker molnlösning med 
inbyggda funktioner för korrekt GDPR-hantering.
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Skjut prick 
– inte hagel!

01. Introduktion

“Bull’s eye!” ropar du. Den pil som du med fokus och precision precis 
kastade, träffar mitt i prick på darttavlan. 50 poäng rakt in på dart-
kontot – med en enda pil! – känns ganska härligt, eller hur? Framför 
allt då du strax därinnan såg din motståndare kasta sina tre pilar utan 
större eftertanke och fick en total på 19 poäng.

Men vad har dart med segmentering att göra? Jo, metaforiskt brukar 
segmentering förklaras som att träffa pilen mitt i prick i stället för att 
skjuta pilarna åt alla håll. I stället för att skicka tre nyhetsbrev som går 
till hela din kundstock och ger en klickfrekvens på 19 procent, skickar 
du ett riktigt bra nyhetsbrev till en utvald målgrupp och får en klick-
frekvens på 50 procent.

Med segmentering når du alltså fler (potentiella) kunder. Men var börjar 
du? Och vilken data kan du använda för att skapa segment? I den här 
fullspäckade guiden lär vi dig allt om vad segmentering är och varför du 
ska tänka utifrån målgrupper. Vi ger dig också utmaningar att vända till 
möjligheter, ett förslag på workshopupplägg i 10 steg och sex konkreta 
tips på vad du gör när segmenteringen är klar.

Så, nu ska vi se till att öppningsfrekvensen, engagemangsgraden och 
försäljningssiffrorna stiger. Att du knyter kunderna närmare dig och når 
en högre kundlojalitet. Allt startar med segment. Let’s go!
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It’s all about the 
money

02. Vanliga utmaningar i upplevelsebranschen

“... it’s all about the dum dum dum dee dum dum!” 

Ja, i slutändan handlar det oftast om pengar. Oavsett vilken utmaning 
just din verksamhet står inför, ska pengarna in. Mer konkret kan det 
handla om att din verksamhet behöver...

... sälja kort inpå upplevelsen.

... sälja i god tid innan upplevel-
sen äger rum.

... premiera dina mest trogna 
gäster och kunder.

... få leads att köpa genom att 
prata med personer som tidigare 
aldrig har besökt dig.

... få kunderna att köpa likartat, 
baserat på tidigare köp.

... få fler besökare på vardagar.

... sälja lågintresseprodukter.

... förstå hur gäst- och 
kundförflyttningen ser ut.

3

Vilka utmaningar
har du?
Stämmer någon av punkterna 
in på dig? Eller brottas du med 
något helt annat? Bena ut vilka 
utmaningar just din verksamhet 
har. När du identifierat utma-
ningarna, är det nämligen dags 
att börja gräva där du står just 
nu, lära känna dina kunder när-
mare och segmentera dem. På 
så vis kan du vända utmaning-
arna till möjligheter (och öka 
din försäljning!).



Det finns fyra typer av segment:

Demografiska segment – såsom ålder, kön, inkomst, yrke och utbildning
Geografiska segment – såsom region, stad, land och klimat
Psykografiska segment – såsom värderingar, attityder och livsstilar
Beteendesegment – såsom köpvanor och varumärkeslojalitet

03. Segmentering: Innebörd
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Vad är egentligen
segmentering?
Är du en konsertarrangör som vill veta hur genrefördelningen ser ut bland 
gästerna? Eller är du kanske en skidanläggning som vill veta hur köp-
beteendena ser ut bland de som brukar boka hotell respektive stuga? 
Vill du veta vilka kunder som vanligen köper tilläggsprodukter? Då är 
segmentering din bästa vän! 

Att segmentera dina (potentiella) kunder innebär att du delar upp dem i 
mindre grupper. Du undersöker din kunddatabas för att hitta mönster 
i exempelvis demografi, geografi och psykografi. Det är kort och gott 
en kundanalys. Dina identifierade segment – eller målgrupper, som de 
också kallas – använder du sedan som grund för att exempelvis planera 
utbudet i restaurangen, sätta kanalstrategier och utforma nyhetsbrev.



Varför ska du 
segmentera?
Segmentering innebär som nämnt att du analyserar dina målgrupper och 
delar upp dem i mindre grupper. Men varför ska du jobba utifrån segment 
– egentligen? Det korta svaret är att du ska lära känna dina gäster och 
besökare bättre, för att kunna ta smartare beslut med ökad lönsamhet 
som resultat. Det lite längre svaret hittar du på nästa sida. 

03. Segmentering: Målet
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Kom ihåg!
Människor flyttar, åldras och hittar nya intressen. Med det 
sagt räcker det inte att du analyserar och segmenterar din 
kundstock en enda gång. Se till att regelbundet gå igenom 
dina målgrupper, deras egenskaper och hur de utvecklas.



6 anledningar – därför ska
du segmentera dina kunder

Djupare kundförståelse 
Du får en större förståelse för vilka dina kunder är, 
men också hur produkter och tjänster kan utformas 
för att bättre möta kundernas behov och preferenser.

Effektiv marknadsföring och ökad lönsamhet 
Skräddarsydda budskaps- och marknadsförings-
strategier ökar sannolikheten för att kunderna 
engagerar sig i ditt varumärke och konverterar.

Stärkt kundlojalitet 
Kunder är mer lojala mot varumärken som förstår 
deras verkliga behov och ger personliga upplevelser.

Optimerad fördelning av resurser
Genom att prioritera segment med störst potential för 
tillväxt och lönsamhet, kan du fördela dina resurser 
mer effektivt.

Konkurrensfördel 
Om du väljer att anpassa dina upplevelser efter dina 
gäster, särskiljer du ditt varumärke från dina konkur-
renter. Detta ger dig en enorm konkurrensfördel.

Maximerad ROI
Om du genomför aktiviteter som är baserade på de 
segment som mest sannolikt kommer att konvertera, 
kan du maximera er ROI (Return on Investment).
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03. Segmentering: Målet
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Vad behöver du 
för att kunna skapa 
segment?
För att kunna segmentera dina kunder behöver du arbeta datadrivet, 
och du behöver ha tillgång till olika sorters kunddata. Minns du de fyra 
segmentstyperna? De skvallrar nämligen om exempel på data som du 
kan använda i din segmentering. Den demografiska datan ger dig till 
exempel ålder, medan den geografiska datan berättar var besökaren 
bor. Psykografisk data har att göra med livsstil och beteendedata kan 
ge dig insikter i hur ofta kunden besöker dig.

Steg 1 är alltså att anta en datadriven approach. Steg 2 är att 
använda någon typ av kunddataplattform (CDP). (Nåväl, det är inget 
krav att använda en, men den kommer göra ditt liv 100 gånger enklare.
Vi lovar.) En kunddataplattform samlar in, hanterar och visualiserar 
kunddata från flera olika källor för att ge en enhetlig bild av kundernas 
interaktioner, egenskaper och beteenden. Exempel på sådana källor är 
försäljningsdata, besöksdata och data från sociala medier.

03. Segmentering: Förutsättningar

 Psst!

Vill du veta mer om 
vår kunddataplattform? 

Besök markethype.io/sv.



Workshop i 10 steg
Du vet vad segmentering är, varför du ska göra jobbet och vilka förut-
sättningarna är, eller hur? Det har därför nu – äntligen! – blivit dags att 
sätta igång på riktigt. I detta kapitel ger vi dig ett workshopupplägg à 
10 steg som du och kollegorna kan använda när ni ska segmentera era 
kunder. Redo? Let’s workshop!
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04. Kom igång!

1. Definiera workshopens 
mål & syfte
Definiera tydligt vilket syftet med workshopen 
är. Är det för att få en bättre förståelse för din 
kundbas, identifiera målsegment eller förfina 
befintliga segment? Med tydliga mål säker-
ställer du att alla som är med på workshopen 
jobbar för samma sak.

2. Analysera relevant data

Plocka fram din befintliga kunddata – för nu 
ska du analysera! Genom att gå igenom data 
från exempelvis genomförda evenemang, 
kundundersökningar och marknadsförings-
aktiviteter, får du massor med kundinsikter.

 Tips!

Skriv ut och
checka av
avklarade steg.
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04. Kom igång!

3. Identifiera nyckelsegment
Kan du identifiera några mönster och likheter 
mellan kunderna när ni granskar datan? Leta 
efter sådant som intressen, demografiska 
uppgifter, köpbeteenden och vad det är som 
motiverar besökarna till klick, interaktioner 
och köp. Använd informationen för att skapa 
preliminära segment.

4. Diskutera mera!
Samla in feedback rörande segmenten från 
workshopdeltagarna. Uppmuntra diskussion 
och brainstorming och låt alla idéer, tankar och 
förslag få ta plats. Betrakta feedbacken från 
olika perspektiv, såsom försäljning, kundservice 
och produktutveckling.

5. Prioritera segment
Utvärdera segmenten och det potentiella 
värdet av respektive segment. Vilka segment 
har störst tillväxtpotential? Vilka kan bli som 
mest lönsamma? Prioritera de segment som är 
mest värdefulla och relevanta för din verksam-
het och dina affärsmål.

Viktigt!
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04. Kom igång!

6. Utveckla segmentprofiler
När du kartlagt vilka segment du vill använda, 
utvecklar du profiler för varje segment (kallas 
också personas). Hur gamla är de? Vad jobbar 
de med? Vad gör de på sin fritid? Vilka medier 
konsumerar de? Inkludera så många detaljer 
som möjligt. Detta hjälper dig att bättre förstå 
och relatera till varje segment.

7. Utveckla strategier för 
din marknadsföring
För varje prioriterat segment ska du nu ta fram 
skräddarsydda marknadsföringsstrategier. 
Fundera på frågor som hur du bäst kan nå och 
engagera segmenten samt vilka kanaler du ska 
använda i din marknadsföring. Du kan också ha 
sådant som prissättning, kampanjer och kund-
upplevelse i åtanke.

8. Ta fram en action-plan
Hur ska marknadsföringsstrategierna förverk-
ligas? Det skriver du ned i en handlingsplan! 
Identifiera vilka resurser som krävs, deadlines 
och ansvariga teammedlemmar.
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04. Kom igång!

Workshopen är klar!
Vad händer nu? Agera utifrån satta planer och strategier! 

Steg 9 och 10, då? De tar du en titt på om 
ett par veckor, när du är igång med allt. 

Inspiration!
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04. Kom igång!

9. Övervaka och mät
Håll ett öga på segmenten och marknads-
föringsstrategierna samt hur allt fortlöper. 
Behöver något justeras? Mät och analysera 
kontinuerligt för att hitta förbättringsområden.

10. Granska, uppdatera, 
upprepa!
Granska och uppdatera dina kundsegment 
regelbundet, där du använder ny data, trender, 
feedback från kunder och andra insikter som 
grund. Som tidigare nämnt får människor nya 
intressen och flyttar till nya städer, vilket gör 
att segmenteringen inte är ett engångsjobb – 
det är en pågående process. Har det gått en 
tid sedan workshopen genomfördes kan du 
alltså med fördel börja om från steg 1. Heja dig!



Var personlig, 
relevant & tydlig

05. Nästa steg

Vad gör du när segmenten, strategierna för respektive segment och 
ansvarsfördelningen är klara? Tar en powernap? Det kan du absolut 
göra, men när tuppluren är över är det dags att kavla upp ärmarna igen 
– då ska det operativa arbetet göras. Annonsering ska produceras, 
nyhetsbrev skrivas och SMS-meddelanden författas. 

Därför får du här 6 tips att ha i bakhuvudet när du skapar e-postutskick 
(men du kan gott översätta tipsen till dina Instagram-poster, SMS-
utskick och LinkedIn-inlägg också!).
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Skriv personliga ämnesrubriker
Personliga och relevanta ämnes-
rubriker – baserade på segment-
profilernas egenskaper, intressen 
och beteenden – väcker nyfiken-
het hos mottagaren. Chansen att 
ditt e-postutskick öppnas blir 
därmed mycket, mycket större.

Psst! Använd med fördel en emoji 
i din ämnesrubrik och komplettera 
gärna rubriken med en preview-
text som förstärker nyfikenheten.

Var relevant i din kommunikation
Om ämnesrubriken var tillräckligt 
intressant har din mottagare nu 
landat inuti mejlet. Hur ser du då 
till att bibehålla mottagarens 
intresse? Svaret stavas relevans. 
Du fortsätter basera mejlets inne-
håll på segmentprofilerna och 
funderar över vad mottagaren vill 
läsa om samt hur hen vill få det 
presenterat. Använd din data för 
att imponera på mottagaren med 
din relevans i budskap och fram-
förande!

Fler tips på nästa sida!



Skapa tydliga CTAs
Tiden för fluffiga mejl är förbi. Då
antalet mejl i omlopp i dag är 
stort, behöver du hålla dig kort 
och koncis samt skriva tydliga 
CTAs (Call To Action) som konver-
terar. Du anpassar mejlets CTAs 
utifrån de identifierade profilernas 
faktiska behov, hittar nyckeln till 
vad som motiverar dem och 
skapar handling genom att vara 
träffsäker.

Var visuellt tilltalande
Det är inte bara det skrivna ordet
som skapar handling. Visuella 
element – färger, former, bilder, 
filmer och ikoner – är minst lika 
viktiga. Rörligt material drar 
ögonen till sig och är något du 
absolut ska använda, men det 
bästa är att hitta en balans 
mellan stillbilder, GIFar och 
andra grafiska detaljer. 

05. Nästa steg
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Glöm inte mobilen!
Då de flesta öppnar sina mejl
i mobilen i dag, är det A och O 
att du mobilanpassar innehållet 
i dina e-postutskick. Ett tips är 
att se över hur procentfördel-
ningen historiskt sett ut. Hur 
många har öppnat utskicken i 
mobil respektive dator? Har det 
sett olika ut för olika segment?

Tänk på timingen
Ditt e-postutskick kan vara hur 
bra som helst (kanske går det till 
och med till historien!). Men, om 
du inte skickar det vid rätt tid-
punkt kan det gå åt skogen. 
Kanske öppnas det inte ens? 
Se därför till att ha koll på när 
just dina utskick har som störst 
sannolikhet att bli öppnade, 
genom att gå igenom statistik 
från tidigare utskick.

   Psst!

Vi har en hel guide om 
e-postmarknadsföring. 
Du laddar ned den på:

markethype.io/sv/whitepapers/alla-whitepapers



Vi finns här för dig!
Vi brinner för marknadsföring inom upplevelsebranschen och 
vill hjälpa dig maximera effekten av dina marknadsinsatser. 

Läs mer och ta kontakt med oss på vår hemsida:
markethype.io/sv


