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MERFORSALIJNING |
DEN DIGITALA KANALEN

Allt fler konsumenter kliver in i den virtuella vdrlden
och e-handeln har vidxt med hela 18 procent under
andra kvartalet 2016. Foréndringen i shoppingbeteende
gdr fortare dn ndgonsin och behovet av kunskap for
hur den digitala kanalen ska optimeras dr stort.

| en webbshop d&r det konsumenten som har ANDEL IMPULSKOP | BUTIK

makten. Konsumenten kan navigera direkt
till en kategori eller produkt utan att expone-
ras for andra varor pd vdgen eller pdverkas
av serviceinriktade sdljare. Konsumentens
stdrre kontroll 6ver vilka varor den expone- E-BUTIK

ras for goér att andelen impulskdp sjunker 40%

till 40% jamfdrt med 70% i en fysisk butik. FYSISK BUTIK
Bristen p& kunskap om hur den digitala kan- 70%

alen optimeras dr stor, bdde inom och mel-
lan olika branscher, det visar en undersok-
ning som Fredrika Wiktorin, projektledare
pd Retail United gjorde i sitt examensarbete
vid Handelshégskolans Center for Retailing,
under véren 2016.

Den fysiska butiken, har till skillnad frdn webbutiken, kommit Idngt vad gdller strategier som
pdverkar konsumenten att kopa mer. Ett tydligt exempel pd detta dr att exponera storsdljare
vid kassalinjen i fysiska butiker, som exempelvis hérlurar i teknikbutiken, smink och hdrsnod-
dar i klddbutiken samt tuggummi och halstabletter i dagligvarubutiken. Allt f6r att pdverka
konsumenten till att képa mer.

| webbutikerna ddremot finns ingen gemensam linje. Ddr gor alla féretag olika. En konsu-
ment som till exempel gétt in péd hm.se och lagt en tréja i shoppingbagen exponeras for fler
trojor i olika fdrger vid kassalinjen, medan lindex.se exponerar storsdljare som hdrsnoddar
och smink i den digitala kassalinjen. Kappahl.se dédremot exponerar inga produkter alls i den
digitala kassalinjen. HM.se, lindex.se och kappahl.se nyttjar med andra ord tre helt olika mer-
forsdljningsstrategier i sina webbutiker, ndgot som visar pé en stor okunskap.
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Vilka produkter ska man dd exponera i den N:‘;L’;‘SST-‘"

digitala kassalinjen for att 6ka sannolikhe-
ten till merfoérsdljning? Eller ska man inte ar-
beta med merforsdljning alls? Det var detta
som Fredrika tog reda pd i sitt examensar-
bete. Dessutom undersdktes om en webbu-
tik bor anvdnda olika merforsdljningsstrate-
gier beroende pd om en konsument lagt en
nyttoprodukt, som en tréja, i shoppingbagen
eller en njutningsprodukt, som en klénning, i
shoppingbagen. En tréja ér ndmligen mer av
ett funktionellt kop till skillnad frén en kldan-
ning som upplevs vara mer av ett kop som
ger njutning.

NYTTO-
PRODUKT

DE MERF6RS]-\'_!.JNINGSSTRATEGIER
SOM UNDERSOKTES | DEN DIGITALA
KASSALINJEN VAR:

KOMPLEMENTPRODUKTER LIKNANDE PRODUKTER STORSALJARE

Produkterna i kassalinjen Produkterna i kassalinjen Produkterna i kassalinjen
utgdr komplement till utgor substitut till produkten klassificeras som storsdljare
produkten som konsumenten konsumenten lagt i som hdrsnoddar, strumpor
lagt i shoppingbagen. shoppingbagen. och nagellack.
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RESULTAT MED NYTTOPRODUKT | SHOPPINGBAGEN

Nedan foljer resultatet av vilken merforsdljningsstrategi som bér anvdndas ndr en konsument
lagt en nyttoprodukt i shoppingbagen.

KOMPLEMENTPRODUKTER LIKNANDE PRODUKTER STORSALJARE

Resultatet visar att en konsument som har en trdja i shoppingbagen och exponeras for kom-
pletterande produkter till tréjan kommer vara néjdare och mer kdpsugen dn en som far se fler
trojor eller storsdljare. Konsumenten upplever dven de kompletterande produkterna som mer
attraktiva samt gillar webbshopen mer om dessa produkter exponeras. Dessutom upplevs
webbshopen som trendigare och mer innovativ.
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Képintention Attityd till webbshop Attraktivitet

En éverskddlig bild over skillnaden mellan de tre
merforsiljningsstrategierna med avseende pd pro-
dukternas attraktivitet, attityden till webbshop-
pen och kopintentionen. De kompletterande pro-
dukterna dr signifikant bittre med avseende pd
alla dessa tre variabler.
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RESULTAT MED NJUTNINGSPRODUKT | SHOPPINGBAGEN

Nedan foljer resultatet av vilka merforsdljningsstrategier som bor anvdndas nér en konsument
lagt en njutningsprodukt i shoppingbagen.

NJUTNINGS-
PRODUKT

KOMPLEMENTPRODUKTER LIKNANDE PRODUKTER STORSALJARE

N \

Vid kdp av en njutningsprodukt, en kldnning, visar resultatet att det &r lika férdelaktigt att ex-
ponera kompletterande produkter till kldnningen som att exponera liknande produkter, dvs fle-
ra klédnningar, i kassalinjen. Konsumenten blir lika képsugen, gillar sortimentet och webbutiken
lika mycket oavsett vilken av dessa tvd merférsdljningsstrategier som anvénds. Ddremot visar
det sig, precis som vid nyttoprodukten, att storsdljarna inte bor exponeras i den digitala kas-
salinjen ndr konsumenten ska képa en njutningsprodukt. Férsdljningen minskar, konsumentens
attityd till webbutiken forsdmras och dess bendgenhet att dterkomma till webbutiken minskar
om storsdljare exponeras.
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RATT STRATEGI FOR RATT PRODUKT

Resultatet visar att merforsdljningsstrategin "Liknande produkter” dr positiv att anvdnda for
njutningsprodukter men inte f6r nyttoprodukter. Att resultatet skiljer sig beroende pé& vilken
produkt som ligger i shoppingbagen kan férklaras av den skillnad som uppstér mellan en
nytto- och en njutningsprodukt. En kldnning uppfattas vara bé&de roligare, hdrligare och mer
spdnnande &n en troja. Att exponera en konsument som lagt en kldnning i shoppingbagen f6r
fler kldnningar blir dérfér positivt medan en konsument som lagt en tréja i shoppingbagen och
far se fler tréjor inte f&r samma positiva effekt. Just p& grund av att en tréja inte upplevs vara
en speciellt hdrlig och rolig produkt inom mode.

Genom att ddrfér omge en nyttoprodukt med kompletterande produkter gér det att géra kon-
sumentens kdopupplevelse positivare, vilket gor att b&dde attityden till varumdrket och konsu-
mentens bendgenhet att kdpa mer okar. For en webbutik finns det ddrfér mycket att vinna pd
att forstd vilka produkter som konsumenterna inte upplever vara lika roliga att képa.
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OPTIMERA RESPEKTIVE KANAL

Ett viktigt resultat i denna undersdkning dr att den fysiska och den digitala kanalen ska an-
vanda olika merforsdljningsstrategier. Att exponera storsdljare i den digitala kassalinjen 6kar
varken forsdljningen eller skapar en positiv kdpupplevelse for e-kunden, dven om dessa pro-
dukter bor exponeras i den fysiska kanalen. Webbutiken bor istdllet exponera kompletterande
produkter i kassalinjen for sd vdl nytto- och njutningsprodukter for att 6ka férsdljningen samt
skapa en bdttre kdpupplevelse for e-kunden.
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VARFOR MERFORSALJNING | DEN DIGITALA KASSALINJEN?

Mdnga kanske tror att merforsdljning uppfattas som negativt och anstrédngande f6r konsumen-
ten. Men denna studie visar pd motsatsen. Konsumenten upplever inte att en produktexpone-
ring i den digitala kassalinjen varken dr anstrdngande eller sdljande. Snarare blir det ett sdtt
for en webbutik att fG@ konsumenten att se mer produkter eftersom att konsumenten inte kan
navigera forbi kassalinjen ndr den vdl bestdmt sig for att kdpa en produkt. Forskning visar att
ju mer produkter en konsument exponeras for desto mer képer den, samt att konsumenten ar
mer bendgen att gora oplanerade kop i slutet av sin kdpprocess. Det finns séledes mycket som
styrker faktumet att anvdnda merférsdljning i den digitala kassalinjen, men dé& gdller det att
anvdnda rdtt merforsdljningsstrategi. Denna studie visar att exponering av kompletterande
produkter dr den rdtta vdgen att gd for s@ vdl nytto- som njutningsprodukter. Gér webbutiker-
na detta, okar de inte bara férsdljningen, de bygger dven varumdrke samt gor ett sista positivt
intryck pd konsumenten.
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