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Ett filtexperiment om kompletterande respektive icke kompletterande merforsdljning

The modern beauty market is concentrated with intense competition where cosmetic brands fight to
stay on top. A popular method in order to gain sales and increase margins is to influence existing
customers to buy more with the use of suggestive selling. The purpose of this paper, was to further
examine the different effects of suggestive selling with the use of complementary versus non-
complementary goods in the form of customer satisfaction, customer view of the service encounter, as
well as success in sales. In addition, the influence of the customer’s purchase amount on the tendency
to buy an extra product in a suggestive selling situation was examined. The study was conducted
through the use of a field experiment with the support of surveys in ‘The Body Shop’. The results
showed that there were no significant differences between selling complementary and non-
complementary goods when it came to the customers judgement of how well the employee understood
the customer as a consumer, as well as whether they had their best interest at heart. However,
complementary items sold better in a suggestive selling attempt and customer satisfaction was higher
on a statistically significant level when compared to suggestive selling of non-complementary goods.
It was further established that the total purchase amount had no influence on whether the customer
decides to buy an extra item. Based on these results, the recommendation for the industry is to
implement suggestive selling where it seems appropriate, preferably with complementary goods, but
selling non-complementary goods is favourable to the absence of any sort of suggestive selling.
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

Det sdgs att kirt barn har manga namn. Detta uttryck dr ndgot som sannerligen kan appliceras
pa begreppet merforsdljning d& det 1 den engelska litteraturen bendmns alltifrén suggestive
selling, till companion selling, och cross-selling. Merforsiljning kan ocksd anta olika
skepnader; alltifrdn specialexponering av produkter i kassalinjen till att personalen aktivt
fraigar om kunden inte dven ska passa pa att kopa ytterligare en produkt. Trots att
terminologin och tekniken kan skilja sig it dr dock huvudsyftet for det mesta detsamma — dka
forsdljningen och didrmed 16nsamheten (Ebster et al., 2006). Man gor detta genom att forsdka
f4 de redan befintliga kunderna till att kopa mer utover den eller de produkter som de redan

har bestamt sig for att kopa.

Under attio- och nittiotalet pavisades det i flera sammanhang hur man genom verbala
patryckningar kunde paverka ménniskors beteende. Man bevisade bland annat att man genom
muntliga padminnelser kunde 0ka béde antalet bloddonationer (Ferrari et al., 1985) samt
anvindandet av sidkerhetsbélte (Austin et al. 1998; Engerman et al., 1997). Verbala
patryckningar dr ndgot som sedan ldnge dven har anvints i forsdljningssammanhang i mén om
att fa kunder att handla och det har dessutom visat sig vara ett effektivt sitt for att f4 kunder
till att handla mer (Ebster, 2006). Det ar darfor inte konstigt att det har blivit alltmer
forekommande med verbala patryckningar som merforséljningsforsok i organisationer av
olika slag (Aksin & Haker, 1999; Ebster et al., 2006; Jasmand et al., 2012). Att genom en
simpel frdga fran personalen ha chansen att paverka kunden till att addera ytterligare en
produkt och pa sd sédtt maximera virdet vid varje transaktion kan vara ett av de mest
kostnadseffektiva sétten for foretag att 6ka forsdljningen pé (Soderlund, 2013, Cross-selling).
Aven om forsiljning ir 1angt ifran allt kan det #nd4 anses efterstriivansvirt att boosta denna
utan att behdva mixtra med priserna pa ett sitt som gor att marginalerna tar stryk.
Forsdljningen stér trots allt for 30 % av ett foretags allra viktigast matt; lonsamheten (Hernant

& Bostrom, 2010).
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1.2 Problemomrade

Linge har den traditionella kdpprocessen, som syftar till att konsumenter tar sig igenom en
flerstegsprocess som mynnar ut i ett kop och sedan avslutas med utvirdering, legat till grund
for de flesta teorier och resonemang inom konsumentbeteende. Denna har dock fatt utstd en
hel del kritik under de senaste dren da flertalet forskare har upptéckt att denna kdpprocess inte
riktigt redogor for verkligheten (Nordfalt, 2011). Faktum é&r att vi mé@nniskor inte alltid ar s&
rationella som vi kanske vill tro. Forskning har pavisat att en stor del av kunders kop ar
oplanerade och baserat pd denna information har ménga retailers lagt extra fokus pa att

forsoka paverka och uppmuntra kunderna till kép vil i butik (Nordfilt, 2011).

Ett sétt att gora detta pa dr genom att jobba med merforséljningstekniker av olika slag vilket
idag uppmuntras inom ménga foretag (Aksin & Haker, 1999; Ebster et al., 2006; Jasmand et
al., 2012). Trots detta dr merforséljning ett forvanansvért daligt utforskat d&mne dér teorin
ménga génger kan kénnas spretig. Det finns med andra ord en hel del informationsgap som
Oppnar upp for vidare undersokning (Soderlund, 2013). Genom att fortsatt undersdka
fenomenet merforsiljning och pa sa sitt systematiskt fylla fler av dessa gap kan man biéttra pa
foretagens chanser till att bedriva lyckade merforsaljningsforsok. Genom att merforsélja pa
ritt satt okar kundernas snittkop vilket i sin tur resulterar i en 6kad forsdljning. En annan
anledning till att grdva djupare inom omradet merforséljning &r att tidigare teori har gett
indikationer om att lyckade merforséljningsforsék resulterar i en hogre kundndjdhet
(Soderlund, 2013, Cross-selling). Om man med hjilp av merforsiljning kan generera ndjdare
kunder underléttar detta for att vidare omvandla dessa till lojala kunder vilket kan generera

okad Ionsamhet (Hoyer et al., 2013).

Vad det dr som gor att man lyckas med ett merforsiljningsforsok, det vill sdga fir kunden att
géd med pd att kopa den foreslagna extravaran, rader det bristande forskning om. Det ér
nodvindigt for foretag att skaffa sig vidare kunskap om detta samt hur man bedriver
merforsiljningsforsok pa ett sdtt som gor att kunderna erhéller en positiv shoppingupplevelse.
Ser man till merforsdljning 1 butik &r ett specifikt problemomréde att man inte helt har koll pa
vilka typer av produkter som fungerar bist att anvidnda vid merforsiljningsforsok. Att
identifiera vikten av komplementéritet mellan den merforsalda produkten och den eller de
produkter som kunden redan har bestdmt sig for att kdpa &r ett steg i rétt riktning. Dessutom

ar det relevant att utforska hur graden av komplementiritet kan komma att paverka kundernas
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instéllning och ndjdhet. P4 sd sitt kan man ndrma sig det Onskvérda tillstdndet diar man
maximerar forsdljningen samtidigt som man erhéller ndjda kunder (Soderlund, 2013, Cross-

selling).

1.3 Amnesomrade

Som ovan ndmnts har det pavisats att det finns goda mojligheter till att pdverka kunders beslut
med hjélp av butiksmiljon och allt som ingér i denna. Detta dr d&ven ndgot som legat till grund
for flertalet kurser under var utbildning vid Handelshogskolan i Stockholms Retail

Management program. Trots detta 4r omrddet merforséljning nagot som séllan har berorts.

Under kursen konsumentbeteende diskuterades butikspersonalens paverkan pd kunderna
(Cialdini, 2005) och detta &r nagot vi bada fastnade for di det badde kindes intressant och
relevant. Vid sokandet av ldmpligt amne infor kandidatuppsatsen blev det snart uppenbart att
det just inom dmnet merforséljning fanns bristande kunskap varpd detta valdes som

uppsatsdmne.

Da det vid skrivandet av en kandidatuppsats finns begridnsningar bdde vad géller tid och
omfing valdes endast en bransch ut infor undersokandet av vikten av komplementéra
egenskaper i merforséljningsforsok. Skonhetsbranschen valdes da ut som ldmplig bransch da
det dr en bransch som till hog grad forknippas med olika typer av merforsaljning (Polonsky,
2000). Skonhetsbranschen bestdr dessutom av nérbeslidktade kategorier dédr de flesta
konsumenterna ror sig inom flertalet av dessa och anvénder sig av manga olika, likartade
produkter vilket gor att branschen kan ténkas gynnas extra mycket av att utveckla
framgangsrika merforsiljningstekniker. Manga produkter i skonhetsbranschen anvénds ihop
med varandra och det dr till och med sd att flera produkters effekter forstdrks genom att
kompletteras med en matchande produkt (Cross-selling, 2008). Med detta sagt kan bade
konsumenter och foretag inom skonhetsbranschen tidnka gynnas av forskning rdrande

betydelsen av komplementéritet i samband med merforséljning.
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1.4 Uppsatsens syfte och problemformulering

Uppsatsens syfte dr att bygga pd den knappa kunskapsbas som idag finns inom omridet
merforsdljning genom att undersoka huruvida kompletterande produkter forefaller sig mer
lampade for merforsiljning 1 jimforelse med icke kompletterande produkter. Detta gors
genom att undersdka om négon av de tva teknikerna till hogre grad upplevs som ett uppenbart
séljforsok 1 kundens 6gon samt genom att granska vilken variant som siljer bast. Vi kommer
dven undersoka hur ndjdheten kan komma att paverkas beroende pa om kunden blir utsatt for
ett merforséljningsforsok av en kompletterande respektive en icke kompletterande produkt. Vi
kommer dessutom passa pé att granska om kundens totala kopsumma har ndgon sorts
paverkan pa kundernas bendgenhet till att kpa en merforsald produkt. Genom att granska

ovanstaende aspekter dr uppsatsens huvudsakliga syfte att besvara foljande fragestillning:

Bor foretag engagera sig i kompletterande eller icke kompletterande merforsdljning och
varfor dr den ena att foredra over den andra? Samt, har kundens totala képsumma nagon

pdverkan pa om kunden tackar ja eller nej till att képa en merforsald produkt?

For att finna ett svar pd fragestdllningen har ett samarbete med skonhetsjatten The Body Shop

dgt rum och ett faltexperiment har genomforts 1 kedjans butik i Téby Centrum.

1.5 Samarbete med The Body Shop

The Body Shop slog upp portarna for forsta gangen 1976 i Brighton, England. Grundaren och
entreprendren Dame Anita Roddick hade en drom om att skapa skonhetsprodukter som skulle
bidra till ett béattre samhille. Denna drom gick i uppfyllelse tack vare hennes starka
vérderingar vilket har resulterat i att The Body Shop enbart anvédnder sig av Community Fair
Trade ingredienser och ej testar sina produkter pd djur. Foretaget jobbar kontinuerligt med
miljomedvetenhet och strivar hela tiden efter att forbéttra de ménskliga réttigheterna (The

Body Shop, 2012).

The Body Shop satsar mycket pé sitt lojalitetsprogram vilket tyder pa att de ser vérde i att
erhalla trogna kunder som koper mer. Personalen gir utbildningar dir de liar sig om
produkterna frdn grunden vilket kan ténkas resultera i att de kan sélja dessa pé ett lampligt

och tillforlitligt sdtt. Precis som de flesta andra foretag inom skonhetsbranschen har The Body
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Shop manga produkter som kan fungera som komplement da de till hdg grad kan anvéndas i
kombination med varandra. I och med detta ansdg vi The Body Shop som en lamplig
samarbetspartner infor genomforandet av ett féltexperiment inom kompletterande respektive

icke kompletterande merforséljning.

1.6 Avgrinsningar och perspektiv

I denna studie kommer endast tva typer av produkter tagna ur en och samma kategori att
granskas, och detta ar sjélvfallet produkter utvalda ur The Body Shops sortiment da det var
dér experimentet genomfordes. Produkterna som kommer ligga till grund for studien dr Body
Butter och Shower Gel. Kompletterande och icke kompletterande produkter kommer sedan
merforsiljas vid kdp av dessa varor. Varfor just dessa produkter valdes, vilka produkter som
merforsaldes som kompletterande och icke kompletterande samt hur dessa valdes ut forklaras

senare under metodavsnittet.

Avgrinsningar har dven gjorts i den mén att endast kvinnor har inkluderats i denna studie.
Detta beslut har tagits for att pa si sitt f4 fram tydligare och mer fokuserade insikter. Aven
om skonhetsbranschen har fatt allt fler manliga kunder under aren utgdr kvinnorna fortfarande
majoriteten och dessutom riktar sig The Body Shop framforallt till kvinnliga konsumenter

(Manzang, 2014).

Som nidmnts ovan berdr denna studie endast skonhetsbranschen. Trots att studien utspelar sig i
en specifik bransch tros undersokningen och de resultat som framkommer kunna vara

relevanta och applicerbara dven pa andra branscher.

1.7 Forvintat kunskapsbidrag

Uppsatsen avser att fordjupa sig i &mnesomradet merforséiljning som det i dagsldget rader
bristande information kring. Framforallt kommer studien bidra med relevanta insikter rérande
merforsdljning av kompletterande respektive icke kompletterande produkter. Studien kommer
klargdra vilken typ av merforsdljning som ldmpar sig bist i butiksmiljo samt granska och
diskutera bakomliggande faktorer till detta. Studien kommer &dven undersdka huruvida
kundens totala kopsumma kan komma att padverka dennes bendgenhet till att tacka ja till ett

merforsadljningsforsok.
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De flesta aktorerna inom skonhetsbranschen anvéinder sig idag av ndgon form av
merforsdljning. Vér studie kommer genom att kombinera enkitsvar, forsdljningsdata och
observationer fran ett experiment i en naturlig butiksmiljo generera nya, tinkvarda insikter
om hur kompletterande respektive icke kompletterande merforséljning upplevs bland
kunderna. P4 sa sitt hoppas vi bidra med ledtradar till vad som kénnetecknar ett lyckat

merforsadljningsforsok.

1.8 Definitioner

Merforséljning: Inkluderar allt som en séljare gor for att f4 kunden att kpa mer vid ett

tillfalle.

Komplimentiritet: Syftar till tvd saker, i detta fall produkter, som har en bra passform
mellan varandra i den man att anvéindandet av den ena medfor en forstarkande effekt av den

andra.

Kundnéjdhet: Kan ses som skillnaden mellan kundens forvantningar innan butiksbesoket
och den utfallsbedomning som kunden gor efter besoket. Med andra ord &syftar kundnéjdhet

till kundens helhetsintryck efter butiksbesoket.
Body Butter: En drygare kroppslotion som finns att tillga i flera olika dofter.

Shower Gel: En fuktighetsgivande och rengdrande duschkrdm som finns tillgéinglig i flera

olika dofter.

1.9 Uppsatsens disposition

Denna uppsats bestar av dtta huvudsakliga delar; Inledning, Teori, Metod, Resultat och
analys, Slutsats och diskussion, Implikationer, Forbattringspotential samt forslag till Framtida

forskning
Inledningen har for avsikt att introducera begreppet merforséljning och beskriva vad som

ligger till grund for uppsatsen samt vad som utgér det forvintade kunskapsbidraget.

Inledningen {6ljs sedan upp av ett feoriavsnitt dir ldsaren introduceras for den tidigare
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forskning som finns inom dmnet och som kommer utgéra ramverket for denna studie. Detta
avsnitt kommer sedan mynna ut i utformandet av hypoteser och dessa &mnar avspegla vad vi

tror kommer bli resultatet av var studie med avseende pé tidigare framtagen teori.

Efter detta kommer tillvigagangssittet att presenteras under mefoden. Denna del dmnar
informera ldsaren om hur studien har gatt till rent praktiskt. Detta avsnitt kommer bland annat
berora varfor en forstudie genomfordes, hur insamlandet av data gatt till samt vilka variabler
och analytiska verktyg som anvints. Hir kommer dven uppsatsens reliabilitet och validitet att

diskuteras.

Vidare kommer en gemensam resultat- och analysdel redogdra for de resultat som
experimentet genererat. Baserat pd dessa resultat kommer sedan de tidigare framtagna
hypoteserna forkastas alternativt bekréftas. Till denna del foljer sedan ett avsnitt kallat
slutsats och diskussion. Har kommer forst fragestdllningen besvaras utifran vad som fatts
fram 1 resultat- och analysdelen varpd resultaten sedan kommer diskuteras. Under

implikationer kommer vi resonera kring hur studiens resultat kan komma att anvéndas.
Uppsatsen kommer sedan ga vidare in pa forbdttringspotential ddr vi belyser saker som kunde

ha gjorts annorlunda for att sedan avsluta med framtida forskning. Under denna avslutande

del forklaras hur denna studie kan komma ligga till grund for vidare forskning inom omrédet.
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2. Teori

1 foljande avsnitt kommer de tidigare studier och teorier som ligger till grund for var studie

att presenteras. Detta for att ldsaren ska fa en forstaelse for resterande delar av uppsatsen.

2.1 Metrforsiljning

Négot som har visat sig framgangsrikt for att 6ka vinsten hos ett foretag dr att forsoka
maximera virdet av varje individuellt kundkdp istéllet for att forsoka oka antalet transaktioner
(Cabinet Maker, 2012). Detta dr mdjligt med hjdlp av merforsiljning, det vill sdga att man
erbjuder ytterligare en produkt till kunden efter att hon redan bestdmt sig for att kopa en eller

flera produkter (Soderlund, 2013).

Ebster et al menar pé att det generellt finns fyra olika typer av patryckning som séljpersonal
kan gora for att f4 kunderna att uppna det 6nskvérda beteendet att kdpa mer; gestikulerande,
fysiska, omgivningsrelaterande och verbala patryckningar. Gestikulerande patryckningar
innebdr att personalen exempelvis pekar pd en produkt och fysiska patryckningar kan
genomforas genom att hélla upp en produkt framfoér kunden i fraga. Omgivningsrelaterade
patryckningar involverar allt ifran skyltar vid kassan till displays som marknadsfor aktuella
specialerbjudanden. Verbala pétryckningar innebir att personalen muntligt foreslar att kunden
adderar en produkt till sitt kop (Ebster et al., 2006). I verkligheten &r det dock vanligt att man
anvinder sig av en kombination av dessa. Denna uppsats kommer dock ligga fokus pa

merforsdljning i form av en kombination utav verbala och fysiska pédtryckningar.

Da de kunder som koper den merforsalda produkten med allra storsta sannolikhet inte hade
planerat att kopa denna innan de klev in i butiken kan ett merforsdljningskop pa manga sétt
liknas vid ett oplanerat- alternativt impulskop. Dessa dr kop som inte involverar vidare
planering. Impulskdp &r en typ av oplanerat kop (Iyer, 1989) och kénnetecknas enligt Stern
med ett snabbt beslutsfattande och i ménga fall en stark och plotslig kénsla av ha-begir. Stern
tog dven fram nio produktegenskaper som han menar pa uppmuntrar kunder till att gora
impulskop. Nagra av de viktigaste egenskaperna ér att produkten som merforséljs inte ar for

dyr, att den synliggérs for konsumenten i butiksmiljon och att behovet for produkten ar

1



Komplementira produktegenskaper Modin och Luiga
i merforsiljningsfors6k
- Hur viktigt dr det egentligen?

marginellt. Det &r dven positivt om produkten i fraga dr liten i1 storlek samt har en kort

livscykel (Stern, 1962).

2.2 Kompletterande produkter

Produkter kan komplettera varandra pd minga olika sétt. De kan komplettera varandras
kopeyklar for att de tar slut samtidigt och ddrmed oftast kdps 1 samband med varandra, trots
att de inte har ndgon annan gemensam nédmnare (Manchanda et al., 1999). Produkter kan &ven
vara stringt kompletterande, vilket innebér att det positiva vérdet fran produkterna endast
framhévs om produkterna anvénds tillsammans. Ett exempel pa detta skulle kunna vara tv-
spelkonsolen och kontrollerna som hor till. Utan varandra tappar de mening och det &r inte
mdjligt att spela tv-spelet (Koenigsberg et al., 2012). I denna uppsats kommer fokus ligga pé
komplettering i anvdndandet, det vill sdga att produkterna i fraga bor finnas pé plats samtidigt
vid anvédndandet, dock inte till den grad att de anses som stringt kompletterande.
Utgangspunkten kommer istéllet ligga i Ebsters resonemang om att produkter kan anses som

komplement da de har en god passform med varandra (Ebster et al., 2006).

2.3 Kompletterande respektive icke kompletterande merforsiljning

Det har tidigare pavisats att en hog upplevd servicekvalitet gar att ldnka till 6kade vinster hos
foretag (Zeithaml & Bitner, 2000) och av denna anledning blir personalens agerande av
hogsta vikt. En av de stdrsta utmaningarna man star infor dr att tackla den trade-off som latt
kan uppstd mellan att erbjuda service samtidigt som man genererar maximal forsdljning

(Jasmand et al., 2012). Genom att anvinda merforsiljning pa rétt sétt kan detta bli mojligt.

Ditzenberg och Kidney menar pa att man genom ritt typ av merforsiljning kan expandera
kundernas varukorg genom att addera fler produkter som kunden behdver och pé sé sitt dven
fa forsdljaren att framstd som serviceinriktad genom att foresla just dessa. Forfattarna menar
pa att ndr en kund har bestdmt sig for att kopa en viss produkt dr det séljarens uppgift att
bedoma om kunden har alla produkter som hon kan téinkas behdva genom att merforsilja
relaterade produkter. Sdljforsoket dr slut nér forsdljaren kan forsdkra sig om att kunden har

fattat ett klokt kopbeslut. Man bor alltsa anvénda sig av merforsédljning som en érlig metod for
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att hjdlpa kunder och pd sé& sitt gynna bade kunderna, séljarna och foretaget i sin helhet.

(Ditzenberger & Kidney, 1992).

Det finns studier didr man testat denna typ av kundorienterad séljteknik som Ditzenberg och
Kidney talar om och man har funnit att detta dr ett farmgéngsrikt sétt till att 6ka kundernas
kdnsla av servicekvalitet (Polonsky et al., 2000). Polonsky et al genomforde ett
rollspelsexperiment som visade pa att merforséljning av produkter som gér i linje med vad
kunden redan har plockat pa sig resulterar i att kunderna upplever servicen som bittre
(Polonsky et al., 2000). Dock bor det hdjas ett varningens finger vad géller att engagera sig i
alltfor positivt socialt beteende och bygga en vianskaplig relation till kunden. Detta kan
nédmligen sla tillbaka om det i ett senare skede lyser igenom att butiksbitrddet egentligen dgnar
sig dt att merforsilja. Risken finns da att personalens anstrangning inte kénns autentisk och att

kunden kénner sig lurad (S6derlund, 2013).

Tidigare forskning har visat pd att kunder far en negativ upplevelse om de interagerar med
personal dér det blir uppenbart att denna endast &r intresserad av att gora affarer (Winsted,
2000). Detta skulle kunna ténkas bli fallet om en butiksanstilld avslutar ett kundmote med att
forsoka merforsdlja en produkt som inte har nagonting att gora med det kunden har bestdmt

sig for att kdpa sedan innan.

Clee et al poédngterar att merforséljning kan uppfattas som ett hot mot kundens fria vilja,
vilket leder till negativa instdllningar fran kundens sida. Det dr darfor ytterst relevant att
sdljare inte blir for pastridiga i sina forsok till att merforsélja d& detta kan resultera i motsatt
effekt. Om en forsdljare blir for péstridig kan detta alltsa gora att kunden 1 frdga kdnner ett
behov av att gora tvartemot det som fOrsdljaren forsoker fa kunden att géra och darfor avstar
frén att kopa produkten som forsiljaren forsoker fa séld (Clee & Wiklund, 1980). Ett sitt att
minska hotet mot kundens fria vilja och skapa en mer positiv bild av personalen ar genom att
merforsdlja produkter som har béttre passform med den eller de produkter som kunden redan
har plockat pa sig (Soderlund, 2013).

Med ovanstédende resonemang i bakhuvudet utformades foljande hypotes:

HI: Merforsdlining av en icke kompletterande produkt upplevs mer som ett sdljforsok dn

merforsdljning av en kompletterande produkt.
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MerfOrsiljning dr ett sétt att f4 sina befintliga kunder till att handla mer. Dock Okar bara
forsdljningen om merforsiljningsforsdken lyckas. For att skaffa sig en forstaelse for vad som
gor att kunden sdger ja eller nej dr det relevant att forstd hur kunder tinker nér de véljer ut
produkter till sin varukorg. Russel et al tog fram en modell som visar hur kunder bygger sin
varukorg genom att plocka pa sig produkter frén olika kategorier och kom fram till att minga
produkter ir relaterade da varje enskild produkt i den slutgiltiga varukorgen ofta bidrar till att

uppfylla ett gemensamt mal (Russel et al., 1997).

Det har dven visats pa att valet av produkt inom en kategori kan paverka val av produkt inom
en annan kategori beroende pé graden av komplementéritet. Manchanda et al menar pa att
butiker kan paverka kundernas kopbeteende genom att utnyttja det faktum att olika produkter
kan komplettera varandra. En prissdnkning pa kakmix kan exempelvis oka forséljningen av
kompletterande glasyr. Utover det faktum att produkternas kompletteringsforméga kan avgdra
vad som hamnar tillsammans i en kunds varukorg menar forfattarna pé att 4ven slumpen har

en stor paverkan (Manchanda et al., 1999)

Niér det géller merforsdljning av kompletterade och icke kompletterande produkters paverkan
pa forsdljningen har det inte gjorts ndgon omfattande forskning. De som utmaérkt sig mest ar
Ebster et al som undersokte effektiviteten av merforséljning i form av olika verbala
patryckningar i restaurangmiljo. Resultaten visade pé att samtliga merforséljningsforsok ledde
till okad forsdljning om man jamforde med kontrollgruppen dér ingen merforsiljning
forekom. Man fann &dven att restaurangbesdkarna som bestéllt en huvudritt som ofta
forknippas med en sidoritt var mer benédgna att tacka ja till en merforsald sidoritt &n de

kunder som bestillde rétter som oftast inte forknippas med en sidorétt (Ebster et al., 2006).

Vidare har dven intentioner till kdp av kompletterande respektive icke kompletterande varor
undersokts 1 merforséljningssammanhang. Detta testades i en bokhandel och resultaten visade
att intentionen till att kopa ytterligare en bok var storst vid scenariot utan nagot
merforsdljningsforsok. Det nédst hogsta positiva resultatet framkom 1 fasen dér en
kompletterande bok merforsaldes. Forutsittningen som producerade den lagsta intentionen

var nir personalen forsokte silja en icke kompletterande bok efter att ha byggt upp ett starkt
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personligt forhallande till kunden (S6derlund, 2013). Déremot métte dessa enbart intentioner

till kop och inte vad som faktiskt sélde.

Med bakgrund av ovanstdende teori har en hypotes formats:

H?2: Det dr storre sannolikhet att kunden koper en merforsdld produkt om denna utgor ett
komplement till nagon av de produkter som hon redan beslutat om att képa, dn om produkten

i fraga ej utgor ett komplement.

Som framgér av tidigare teoriavsnitt kan merforsédljning bidra med manga positiva effekter.
Flera studier visar pa att implementerande av merforséljningsprogram kan oka kundernas
helhetsupplevelse (McCarthy, 2008). Genom att forbéttra kundernas helhetsupplevslse kan
man Oka kundndjdheten vilket &r relevant dd nojdhet leder till lojalitet (Hoyer et al., 2008)

och okad aterbesoksintention (Han et al, 2009) vilket i sin tur kan bidra till 6kad lonsamhet.

Merforséljningens paverkan pd kundnojdheten dr ndgot som testats upprepade ganger och de
flesta studier visar pa en positiv effekt. Ett exempel pd detta dr en studie dir man testade
merforsdljningens paverkan pd ndjdhet genom att lata kundens dricks vara en indikation pé
hur ndjd kunden var med sitt besdk. Det visade sig att dricksen Okade i de fall da
merforsiljning anvindes (Fitzsimmons & Maurer, 1991). Aven Séderlund har testat
merforsdljningens effekt pad kundndjdheten och funnit att denna blir hogre nar merforsiljning

utovas (Soderlund, 2013, Cross-selling).

Anledningarna till att merforsédljningsforsok leder till 6kad kundndjdhet rader det delade
meningar om men Krutson menar pa att en bakomliggande faktor kan vara att man genom
merforsdljning underldttar kundens beslutsfattande (Krutson, 1988). Man kan dven dra en
koppling till Gazzoli et als studie som visade pa att personalens grad av interaktion med
kunderna har en positiv korrelation med kundndjdheten (Gazzoli et al., 2013). Vid
merforsiljningsforsok okar personalens interaktion automatiskt med kunderna och detta kan

alltsa gora att ndjdheten okar.

1A



Komplementira produktegenskaper Modin och Luiga
i merforsiljningsfors6k
- Hur viktigt dr det egentligen?

Samtidigt som det finns ménga positiva effekter av merforsdljning finns det forskare som fatt
fram att manga kunder inte gillar ndr forsédljare forslar att de ska ldgga till produkter de inte
fragat efter (Darian et al., 2001). For att undvika detta rekommenderar Ditzenberger och
Kidney att man ska merforsilja produkter som relaterar till det kunden redan har plockat pa
sig, alltsd kompletterande produkter. D4 man rekommenderar ndgot som kunden kan ténkas
behova for att uppna ett bestimt mél 6kar det kundens helhetsbild av personalen och foretaget

(Ditzenberger & Kidney, 1992).
Med dessa teoretiska upptickter som grund bildades nedanstdende hypotes:

H3: Kunder som utsdtts for merforsdljningsforsok av en kompletterande produkt blir mer

nojda dn de kunder som utsdtts for merforsdljningsforsék av en icke kompletterande produkt.

2.4 Kundens kopsumma och benigenhet till att képa en
merférsald produkt

Det sédgs att minst femtio procent av de kopbeslut som gors i butik ar oplanerade (Nordfilt,
2011) men vad det 4r som gor att vi till sa pass stor del fattar oplanerade beslut i butik rader

det delade asikter om.

En del menar pd att andelen oplanerade kdp ér kopplade till kundens personlighetsdrag och att
andelen darfor skiljer sig at frdn person till person (Imam, 2013). Andra menar pa att andelen
oplanerade kop &r mer situationsrelaterade. Teorierna om att oplanerade kop till hog grad gér
att koppla till situationsrelaterade variabler finner exempelvis empiriskt stdd d4 man har
funnit en skillnad i graden oplanerade kop i en jimforelse mellan ldgpriskontext och
varuhuskontext. Man finner hér att oplanerade kop dr mer forekommande i lagprismiljoer
men att storleken pd de oplanerade kopen oOkade hos de kunder som handlade i
varuhuskontexten (Prasad, 1975). En bidragande faktor kan vara att kunder genererar starkare
positiva kédnslor sdsom pleasure, arousal, expectation och suprise i varuhus dn vad de gor i
lagprisbutiker (Nordfalt, 2011). Hogre kénsla av pleasure hos kunderna har nimligen visat sig

ha en positiv paverkan pa deras vilja att spendera mer pengar (Nordfalt, 2011).
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Studier har dven visat pa att desto mer abstrakta mal en kund har med sin shopping, desto
hogre blir andelen oplanerade kop. Det har exempelvis pavisats att chanserna till att man gor
oplanerade kop Okar ndr man storhandlar d& malet 1 detta fall &r att tillfredsstélla flera och
olika sorters behov (Bell et al., 2011). Aven Kollat och Willett har pévisat att
situationsbaserade faktorer pdverkar graden av oplanerade kop. I en studie som utspelade sig i
matvaruaffiarer identifierade de ndmligen ett samband som visade pa att andelen oplanerade
kop ér storre om man handlar fler produkter. I samma studie visade man dven pa att
ménniskors behov och mél inte &r lika givna nédr de ska handla ett storre antal produkter och
att man darmed léttare blir paverkad av butiksstimulin (Kollat & Willett, 1967) vilka kan
utgoras av allt fran specialexponeringar till merforsédljande personal. I och med detta kan man

tanka sig att om man spenderar mer pengar i en butik ldr andelen oplanerade kop dka.

Givet att det dr s& som de flesta tidigare teorierna har indikerat om, det vill siga att graden
oplanerade kop &r situationsrelaterade och med tron om att merforsiljningskdp gar att likna

vid oplanerade kop utformas foljande hypotes:

H4: De kunder som har handlat for en storre summa pengar dr mer bendgna till att képa
ytterligare en produkt i och med ett merforsdljningsforsok dn de kunder som har handlat for en

ldgre summa.
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3. Metod

Ldsaren bor efter detta avsnitt ha en forstaelse for vart tillvigagdngssdtt vad gdller

insamlandet av data samt utférandet av experimentet.

3.1 Val av ansats
I denna uppsats anvéinds en deduktiv ansats i och med att vi genom tidigare teori skaffar oss

forvantningar och utformar hypoteser for att sedan undersoka dessa baserat pd den empiri som
samlas in. Det som &r viktigt att tinka pd vid anvdndandet av en deduktiv ansats &r att man
som forfattare litt endast letar upp information som man finner relevant for datainsamlandet
vilket kan resultera i att effekter utanfor forvéntningarna, det vill séga aspekter som inte
inkluderas i undersdkningen, inte undersoks. Detta har vi dérfor haft i atanke vid insamlandet
av information och data. Vidare har vi anvint oss av en individualistisk undersdkning med
stora stickprov da vi har latit en stor midngd individer svara pa en enkét och sedan analyserat

dessa for att identifiera gemensamma drag (Jacobsen, 2002).

Studien har med andra ord en kvantitativ metod dd frdgeformuldr med givna svarsalternativ
anvénts. Detta i kombination med kvantitativ forséljningsdata ligger till grund for denna
uppsats. Att anvénda sig av en kvantitativ metod kan anses fordelaktigt d& denna underlattar
for analyser med hjéilp av statistiska metoder vilket resulterar i en generell bild av
underdkningens paverkan. Det bor dock poédngteras att den kvantitativa metoden ofta beskrivs
som mindre flexibel &n den kvalitativa metoden da den kvalitativa metoden har férmégan att
anpassa datainsamlingen till den verklighet som forskningsobjektet befinner sig i (Jacobsen,
2002). Detta har vi haft i dtanke och forsokt undvika genom att innan utformandet av enkiten
skaffa oss s& mycket kunskap om dmnet som mojligt med hjilp av tidigare teori och vi har
dessutom genomfort en grundlig forstudie. Avslutningsvis bor det tilliggas att uppliagget ar
extensivt da vi med hjdlp av enkédterna har samlat in svar frin ménga méinniskor men anvént

oss av ett fatal fragor (Jacobsen, 2002).
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3.2 Studieobjekt

Den kategori som valts som studieobjekt i denna uppsats dr “kropp och bad”. Denna kategori
valdes pa grund av att det dr en bred kategori som innefattar manga olika typer av produkter
och kunder. Efter intervjuer med anstillda pd The Body Shop, bade pd butiks- och
huvudkontorsniva, framgick det dven att just denna kategori inkluderar kedjans storsiljare;
Body Butter och Shower Gel. Béda dessa ligger sedan en lang tid tillbaka pd The Body Shops
topplista Over béstsiljare pa skonhetskedjans hemsida (The Body Shop: Bistséljare, 2014).

3.3 Studiedesign

For att kunna sitta vara hypoteser pa prov och se huruvida dessa stimmer eller inte har en
forstudie dgt rum for att sedan f6ljas upp av en huvudstudie. Forstudien dr uppbyggd av tre
delmoment; en kvittostudie, en fokusgrupp samt en avslutande enkédtundersokning. Efter detta
genomfordes huvudstudien i form av ett faltexperiment dir enkéter samlades in for att sedan

kompletteras med observationer och forsiljningsdata.

Det forsta momentet i forstudien utgjordes av en kvittostudie vars avsikt var att generera
indikationer om vilka produkter som kunderna kdpte ihop. Denna kvittostudie foljdes sedan
upp av en fokusgrupp som &dmnade generera djupare insikter om vad som anses vara
kompletterande till de tva specifika produkterna Body Butter och Shower Gel. Baserat pa

insikterna fran kvittostudien och fokusgruppen utformades sedan en webbaserad enkit.

3.3.1.1 Kvittostudie

891 kvitton analyserades frdn The Body Shops butik 1 Tédby Centrum. Dessa kvitton visade pa
samtliga transaktioner som skett under en tiodagarsperiod (1:a - 10e februari 2014). Av dessa
891 transaktioner inneholl 198 stycken antingen Body Butter eller Shower Gel, alternativt
bada tvd. Body Butter och/eller Shower Gel fanns alltsd med pa 22 % av butikens 891
transaktioner under perioden 1:a - 10:e februari. Dessa 198 kvitton analyserades sedan vidare
for att skaffa en forstdelse om eventuella shoppingmonster hos dessa kunder. Syftet var att
identifiera vad det var for ytterligare produkter som forekom pd dessa kvitton och alltsa
verkar sdljas i samband med Body Butter och Shower Gel. Resultaten fran kvittostudien

tllustreras 1 tabellen nedan.
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Produkt Andel

Vid kop av Body Butter Lip Balm 9.52
Lip Butter 6.67

Body Scrub 200 mL 5.71

Vid kop av Shower Gel Lip Balm 16.46
Body Lotion 12.66

Body Butter 50mL 8.86

Vid kop av Body Butter och Shower Gel Bath Lily 25.00
Body Scrub 200 mL 18.75

Body Lotion 12.50

Det visade sig att det vanligaste att kopa till bdde Body Butter och Shower Gel var
lappbalsam. Dock bor det tilldggas att dessa lappbalsam var pa erbjudande under denna period
dé samtliga lappbalsam hade en trettio procentig nersdttning i pris. I ovrigt kunde man se att
det var vanligt med kop av duschlofas bland de kunder som kopte bdde Body Butter och
Shower Gel. Aven om vi genom kvittostudien inte kunde utldsa ett starkt och konkret
kopmonster mojliggjorde den dock till att vi kunde bekréfta det faktum att tillrickligt manga
Body Butters och Shower Gels séldes for att det skulle vara mojligt for oss att fi in tillrackligt

med respondenter i vart experiment.

3.3.1.2 Fokusgrupp

Tack vare kvittostudien kunde Body Butter och Shower Gel sidkras som de grundldggande
produkterna i huvudstudien och dessutom kunde en forsta bild forestillande Body Butter- och
Shower Gelkundernas shoppingmonster malas upp. Nésta steg blev att baserat pa tidigare
teori och forskning samt resultaten fran kvittostudien utforma fragor till en tinkt fokusgrupp
som skulle utgéra det andra momentet av forstudien. En fokusgrupp ar enligt Jacobsen
effektiv d4 det kan konkritisera och utveckla ny kunskap gillande ett specifikt fenomen
(2002), 1 detta fall merforséljning. Fokusgruppen dgde sedan rum sondagen den 23:e februari
och inkluderade 6 kvinnor i &ldrarna 19-52 &r. Urvalet var inte randomiserat utan de
medverkande var kvinnor som fanns i var bekantskapskrets. Da fokusgruppens tema var
merforsiljning med fokus pa en relativt véilkdnd och vardaglig kategori som kropp och bad

upplevdes spridning i alder som viktigast.

Fragorna utformades s& att vi pd ett kvalitativt sdtt skulle kunna fa en djupare insikt om
kvinnors kopbeteende och konsumtionsvanor inom skonhetsbranschen med fokus pa
kategorin kropp och bad. Tvé olika scenarion mélades dven upp for de medverkande; ett dér
de skulle tdnka sig kopa Body Butter och ett dir de hade for avsikt att kopa Shower Gel. I

bada scenarios beskrev vi sedan hur butikspersonalen foreslog att de skulle addera dnnu en
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produkt nir de vél stod i kassan for att betala. Pa sé vis fick vi fram vad de medverkande sag

for produkt framfor sig i dessa tva situationer.

De huvudsakliga insikterna som fokusgruppen genererade och som vidare anvéndes i
ndstkommande moment var vilka produkter man sag som komplementira till Body Butter och
Shower Gel. Det framgick dven att deltagarna, i linje med den mesta teorin, var eniga om att
lyckade merforsédljningsforsok kdnnetecknas av att personalen verkar vara ute efter kundens
eget bédsta och att man dirfor foredrar att personalen rekommenderar kompletterande
produkter i kassan. Det ansags dven som viktigt att produkterna som personalen forsoker

merforsilja i kassalinjen inte &r for dyra.

Nér de tva ovan ndmnda scenarierna presenterades framgick det att produkter som léppsyl,
duschlofas, skrubbs och minilotions sigs som bra merforséljningsalternativ till Shower Gel
och att ldppsyl och skrubbvantar upplevdes som bra alternativ om man skulle képa Body
Butter.

3.3.1.3 Enkitinsamling

Kvittostudien och fokusgruppen genomfordes for att enkéten, den tredje och huvudsakliga
delen av forstudien, skulle kunna utformas for att pa bésta sétt fa fram vilka produkter som
upplevs som bést ldmpade som komplement till Body Butter och Shower Gel. Enkéten var

webbaserad och besvarades av 97 kvinnliga respondenter.

Produkter som baserat pa kvittostudien och fokusgruppen upplevdes som mdjliga
komplement till produkterna Body Butter och Shower Gel valdes ut ur The Body Shops
sortiment. Vi forsokte dven se till sd att de produkter som valdes ut infor enkédten i hogsta
mdjliga mén matchade de nio produktegenskaper som Stern menar dr viktiga for att man ska
kopa en produkt pa impuls (Stern, 1962). Vi lade extra fokus pa prisaspekten, det vill séga att
de produkter som var med i enkéten var av det billigare slaget da bdde Stern och véra

deltagare i fokusgruppen pépekat att det kan vara en avgérande faktor.
De produkter som valdes ut var ansiktsmask, skrubbvantar, lappbalsam och duschlofa. Nér en

icke kompletterande produkt skulle véljas togs samma faktorer in i berdkningen. Genom att

granska de 9 produktegenskaperna samt &dven lata fokusgruppen diskutera icke
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kompletterande produkter kom vi fram till att en nagelfil skulle kunna klassas som icke
kompletterande till bdde Body Butter och Shower Gel och dirmed valdes denna.
Respondenterna fick i1 enkdten ange hur pass kompletterande de upplevde de olika
produkterna (ansiktsmask, duschvantar, ldppbalsam, duschlofa och nagelfil) till Body Butter
respektive Shower Gel pd en 7-gradig skala. Enkéten gér att se 1 sin helhet 1 Bilaga 10.1.

Det som framgick av de 97 respondenterna var att man ansag att skrubbvantar var det bésta
komplementet till Body Butter och att en duschlofa var bist ldmpat som komplement till
Shower Gelen. Bade i Body Butterns och Shower Gelens fall sdg man nagelfilen som minst
kompletterande (se Bilaga 10.2). Bade nagelfilen och duschlofan kostar 30 kronor vardera.

Dock kostar skrubbvantarna 5 kronor mer, det vill sdga 35 kronor.

Baserat pa resultaten frdn de tre momenten som utgjorde forstudien kunde det bestimmas
vilka produkter som skulle sdljas som kompletterande samt icke-kompletterande produkter i
det huvudsakliga faltexperimentet. Det beslutades att skrubbvantar skulle merforséljas som
kompletterande produkt for de kunder som kopte Body Butter och att duschlofas skulle
merforsdljas som kompletterande produkt till de kunder som kdpte Shower Gel. Vi beslutade
om att anvdnda dessa trots att det skiljer sig en femkrona i pris. Det dr ndmligen nést intill
omdjligt att hitta tvd produkter i The Body Shops sortiment som kostar exakt lika mycket och
samtidigt gar att merforsilja som kompletterande produkter till Body Butter och Shower Gel.
Dessutom kommer analysen inte gora ndgon skillnad pa vilken typ av kompletterande produkt
som merforsaldes. Vi kommer med andra ord inte stilla Body Butter och Shower Gel
kunderna emot varandra och didrmed kommer vi inte heller jamfora skrubbvantar med
duschlofas utan de kommer bada gé under bendmningen kompletterande produkter. I och med
forstudien beslutades dven att nagelfilen skulle merforséljas som en icke kompletterande

produkt till bdde Body Butter- och Shower Gelkunderna.

Huvudstudien pagick under totalt 3 veckors tid, mellan 3-23 mars, alltsd vecka 10-12 ar 2014.
Didremot kommer vi i1 foljande beskrivning av huvudstudiens olika delar referera till veckorna
som vecka 1, 2 och 3 (dir vecka 1 representerar vecka 10, vecka 2 representerar vecka 11 och

vecka 3 respresenterar vecka 12).
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I huvudstudien, som utgors av ett faltexperiment, har triangulering anvénts vilket innebér en
blandning av tre olika tekniker vid insamlande av data (Jacobsen, 2002). Genom att anvédnda
triangulering 6kar chanserna till att man hittar ett hogre forklaringsvérde vilket 1 sin tur gor
det lattare att forsta varfor kunderna agerar pa ett visst sitt. De tre tekniker vi anvént oss av ar

enkitinsamling, observationer samt forsiljningsdata.

3.3.2.1 Filtexperiment

Experimentet pagick under 3 veckors tid da det startade den 3:e mars for att sedan avslutas
den 23:e mars och utspelade sig i naturlig milj6 i form av The Body Shops butik i Téby
Centrum. Det enda som manipulerats &r personalens beteende i den man att de blivit
instruerade om vad och hur de ska merforsélja. Experimentet bestod av tre faser som pagick i
7 dagar vardera dér samtliga faser strackte sig fran mandag till sondag. Infor varje fas fick
butikens personal instruktioner pd vad som géllde for just den veckan. Viktigt att notera dr att
personalens beteende endast manipulerades for de kunder som handlade produkterna Body

Butter och/eller Shower Gel.

Vecka 1 utgjorde kontrollveckan och hér var syftet att neutralisera situationen sa gott det gick
och personalen fick ddrmed instruktioner pa att avsta fran all form av merforséljning till Body

Butter- och Shower Gel-kunder 1 kassan.

Vecka 2 testades merforséljning av en icke kompletterande produkt. Kassapersonalen blev hir
beordrad om att frdga alla de kunder som kom fram till kassan for att kopa Body Butter
och/eller Shower Gel om de dven ville addera en nagelfil till sitt kop. En snabb forklaring om
vad nagelfilen hade for funktion anvindes som sdljteknik under merforsdljningsforsoket.
Béde verbala och fysiska pétryckningar anvindes under varje forsok dé den anstéllde holl
fram produkten samtidigt som de forklarade den och frdgade om kunden ville lagga till den

till sitt kop.

Den sista experimentveckan, vecka 3, bedrevs merforsdljning av kompletterande produkter till
alla Body Butter och Shower Gel kunder. Nér kunder kom upp till kassan med en varukorg
som inkluderade Body Butter fick de forfrdgan om de ville l4gga till en skrubbvante till kopet.
Om kunderna kom upp till kassan med varor som inkluderade Shower Gel fick de forfragan

om de ville ldgga till en duschlofa till kdpet. I de fallen dér kunderna hade bdde Body Butter
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och Shower Gel i sin varukrog fick de forfrdgan om de ville lidgga till bdde en skrubbvant och
duschlofa till kopet. Precis som med nagelfilen, gav personalen en snabb forklaring om vad
skrubbvanten och/eller duschlofan hade for funktion for att anvéindas samtidigt som de holl
fram produkten som siljteknik under merforsédljningsforsoket. Vad personalen fick for

riktlinjer 1 form av hur de skulle merforsélja de olika produkterna gér att se i Bilaga 10.3.

3.3.2.2 Enkitundersokning och variabler

For att kunna méta kundernas ndjdhet och attityd till butiksbesoket samt for att tillgd djupare
analysmaterial har enkiter med noga utvalda fragebatterier anvints. Samtliga kunder som
handlat Body Butter och/eller Shower Gel under de tre experimentveckorna har blivit
tillfrigade av personalen om de kan téinka sig fylla i en enkét, oavsett om de tackat ja eller nej
till den merforsélda produkten. Det var personalen, som efter kopet fragade kunden om hon
hade tid att fylla i en kort enkdt. Vecka 1 samlades 47 enkiter in, vecka tvd insamlades 41

enkéter och den tredje veckan samlades 34 enkdter in vilket genererade totalt N = 122 enkdter.

Enkéten inneholl 11 frdgor for kunderna att besvara och samtliga fragor besvarades med hjilp
av en 10-gradig skala (enkdten gér att se i sin helhet i Bilaga 10.4). Generellt var det 6
aspekter som undersoktes; kundnodjdheten, aterbesdksintention, word-of-mouthintention,
kundens upplevelse av merforsédljningen som séljforsok, upplevda engagemang samt andel

oplanerade kop.

De inledande fragorna berdrde kundndjdhet och dmnade med andra ord méta hur pass ndjda
kunderna var med sitt butiksbesok i helhet. Fragorna inom detta omrade var tre till antalet;
“Hur ndjd dr du med ditt besok pd The Body Shop idag?”, “Hur vdl motsvarar dagens
butiksbesok dina forsviantningar?” och “Om du forestéller dig en ideal butik inom kategorin
skonhet, hur langt ifran idealet upplever du denna butik?”. Efter det att ett Cronbach’s Alpha-
test genomfordes och genererade ett Cronbach Alpha-virde pa 0,784 kunde dessa fragor slas

ithop till ett ndjdhetsindex som sedan kunde anvindas till en beroende variabel.

Fraga 4 i enkéten 16d “Hur troligt dr det att du skulle besdka denna butik igen?”” och hade for
avsikt att undersoka kundernas dterbesoksintention. Efter denna fraga fick kunderna svara pa
“Hur troligt ar det att du kommer rekommendera denna butik till en vdn?” och denna fraga

stélldes for att kunna méta kundernas word-of-mouthintention.
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For att vidare kunna skaffa oss en uppfattning om kundernas upplevelse av merforsdljningen
som sdljforsok stilldes tva frdgor om personalen; “Personalen i kassan forstod sig pa mina
behov som konsument?” och “Personalen i kassan var ute efter mitt eget bista?”. Att inte
stdlla nagra frdgor som kunden direkt kunde koppla till merforséljning var ett onskemal fran
The Body Shops sida och dérfor valde vi att vinkla frdgorna pé detta sétt. Genom dessa fragor
kan vi dndda skaffa oss en bild av huruvida kunderna wupplevde personalens

merforsdljningsforsdk som en typ av service alternativt som ett saljforsok.

Fraga 8 och 9 handlade om kundens upplevda engagemang inom kategorin kropp och bad och
hér frigade vi “Hur viktig dr produktkategorin kropp och bad for dig?” samt “Hur kunnig
anser du dig sjdlv vara inom kategorin kropp och bad?”. Genom att stilla dessa fragor kan vi

se hur insatt kunden i frdga anser sig sjélv vara inom kategorin.

De sista tvd fragorna handlade om kundens andel oplanerade kop da vi fragade “Hur méinga
produkter kopte du idag?” f6ljt av “Hur ménga av dessa hade du planerat att kdpa innan du
klev in i butiken?”. Just dessa frdgor valdes ut da de har anvénts vid tidigare studier d& man

dmnade mata kundens grad av oplanerade kop (Nordfalt, 2011).

3.3.2.3 Observationer 1 butik

Observationer har genomforts dé vi sjdlva fanns pa plats i butiken vid vissa tillfdllen under
experimentets gdng. Vi fanns personligen pa plats i butiken tvd dagar per experimentvecka for
att pa sa sitt granska kundernas generella reaktioner till de olika typerna av
merforsdljningsforsok. Detta gjordes genom att finnas placerade ndra kassan for att pd sa sitt
hora och observera kundernas reaktioner. Genom observationerna kunde vi &ven
sakerhetsstilla att de anstillda foljde de instruktioner som de blivit instruerade om. For att
forsdkra oss om detta ytterligare anvéndes en sa kallad mystery shopper varje vecka. Detta
innebadr alltsa att en person skickades in pd var begdran for att agera kund, for att pa sé sétt fa
bekriftat att de anstéllda genomforde merforséljningsforsdken enligt plan. Viktigt att tilligga
ar dock att observationerna utgoér en mindre avgoérande roll i syftet att identifiera samband 1
denna uppsats. De genomfors snarare for att kunna styrka de samband som eventuellt
identifieras. Observationerna gjorde det d&ven mojligt for oss att skapa oss en uppfattning om

de kunder som inte hade tid eller lust att svara pa den utdelade enkéten.

A



Komplementira produktegenskaper Modin och Luiga
i merforsiljningsfors6k
- Hur viktigt dr det egentligen?

3.3.2.4 Forsaljningsdata

Forséljningsdata fran samtliga kunder som under de tre veckorna har handlat Body Butter
och/eller Shower Gel har dven granskats. Detta for att pd sa sétt kunna se vilka kunder som
gick med pé att kopa den merforsalda produkten samt for att identifiera huruvida totalsumman
pa en kunds kop eventuellt kan paverka om man som kund gir med pd
merforsdljningsforsoket eller ej. Totalt handlade 402 kunder Body Butter och/eller Shower
Gel under perioden 3-23 mars da experimentet pagick. Av dessa 402 transaktioner innehdll
54,5 % Shower Gel, 38,1 % inneholl Body Butter och 7,5 % av kvittona innehdll bada
produkterna. Kvitton som tillhérde de kunder som svarade pé enkdten hiftades ihop med
respektive enkdt for att kunna koppla ihop forsdljningsdata och enkitsvar i fall vidare analys

av detta skulle vilja genomforas.

3.4 Analysverktyg

Efter det att all data samlats in fran huvudstudien skapades tvd separata datafiler i
analysprogrammet SPSS. Den ena filen skapades for att mojliggéra analyser pa
forsdljningsdatan, det vill siga de 402 kvitton som innehdll Body Butter och/eller Shower
Gel. Den andra filen bestod av alla 122 enkétsvar som samlades in under de tre
experimentveckorna. For att analysera resultaten fran bade enkédtsvaren och forsiljningsdatan
utfordes en del tester. Bland annat One-Way ANOVA, korrelationstest, samt oberoende T-
tester. De olika signifikantnivaerna kommer att redovisas enligt féljande: ***=p < 0,001, **=
p < 0,05, *= p < 0,1. Aven om det kan anses ldgt med en signifikansniva pa 0,1 kommer
denna fortfarande att tas i beaktelse d& den fortfarande ar signifikant men pé en lagre pélitlig
niva. Aven de resultat som saknar signifikans kommer att presenteras di Aven dessa kan vara

relevanta att analysera.

3.5 Tillforlitlighet och giltighet

Reliabiliteten visar pd hur pass representativa resultaten dr for en storre population, det vill
sdga resultatens tillforlitlighet. En studies reliabilitet kan péverkas av savél slumpmadssiga

faktorer som enkédtutformningen eller intervjuaren (Jacobsen, 2002).
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Da den huvudsakliga delen av denna studie utgdrs av ett faltexperiment i naturlig butiksmiljo
kan reliabiliteten anses vara hog. Dessutom var vi som forskare osynliga for de medverkande
dé det var personalen som delade ut enkéten. Dock skulle detta kunna skapa viss skevhet i
resultaten dd enkidten innehdll frdgor géllande personalen. For att minska risken for
intervjueffekter av detta slag uppmanades personalen till att ta avstdnd under tiden da
respondenten fyllde i sina svar. Personalen ség dven till sa att kunderna fick ldgga in enkéten 1

ett kuvert direkt efter att de svarat for att undvika att personalen skulle tjuvkika pé resultaten.

En svaghet som kan ha kommit att paverka reliabiliteten &r det faktum att experimentet endast
genomfordes i en butik. Den ménga ginger rekommenderade tekniken Latin square, som
innebdr att man har minst tvd butiker att genomfOra experimentet i for att pa sa sitt minska
risken fOr att experimentresultaten skulle paverkas av yttre faktorer som exempelvis 16ning
(Nordfélt, 2011), har alltsd inte anvints. Orsakerna till detta beslut & manga. Den frimsta
orsaken &r for att The Body Shop endast kunde bistd med en butik. The Body Shop i Taby
Centrum valdes da ut som ldmplig experimentbutik framforallt for att denna enligt personalen
pa huvudkontoret ansags som en representativ butik i den man att den éar tillréckligt stor samt
for att den lockar kunder fran flera olika demografiska bakgrunder. Butiken har dven ett brett
upptagningsomradde da den befinner sig i nordens storsta kopcentrum (Wiklund, 2014).
Dessutom hade vi goda kontakter hos denna butik vilket forenklade och forbattrade

genomforandet av experimentet s att vi kunde fa relativt fria hénder.

Avsaknaden av latin square tros inte paverka sarskilt mycket d& produkterna som merforséljs i
experimentet dr sd pass billiga. Med andra ord tros inte kalendereffekter s som 16ning eller
liknande komma att paverka. Men for att ytterligare sdkerstdlla att sddana effekter inte skulle
komma att paverka har extra noggrannhet lagts pa valet av experimentveckor. Till att borja
med har en tidsperiod valts som inte inkluderar nagra typer av hogtider, lov eller annat. For att
undvika eventuella effekter av 16ning lades kontrollveckan vecka 10 vilket dr veckan ndrmast
efter 10ning. Pa sd sidtt hamnar experimentveckorna, ddr kunderna utsétts for
merforsdljningsforsok, langre bort frdn 16ning. Dessutom lades experimentveckan med de
kompletterande produkterna (som vi baserat pa tidigare teori forutspdr kommer att silja
bittre) langst ifrdn senaste 16ning, det vill sdga da ménniskor kan ténkas vara mindre likvida,

for att pé sa sitt paverka kausaliteten sa lite som mdjligt.
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Att ha hog intern validitet innebér att det man sdger sig mita dr det man faktiskt méter. En
viktig del av detta dr att formulera enkétfrdgorna pé ett sitt som gor att de verkligen fangar
upp svar som kan besvara det man undersoker. Om resultaten frdn en studie matchar tidigare
teorier kan man siga att den interna validiteten &r god (Jacobsen, 2002). Vi anser att den
interna validiteten fran vér studie kan anses som hog d& véra utformade hypoteser har

empiriskt stod fran tidigare forskning.

Négot som gor att den interna validiteten kan ifradgaséttas en aning i denna studie &r att
enkéten som ldmnades ut i samband med filtexperimentet inneholl relativt fa fragor. Jacobsen
menar pé att en del komplexa fenomen bestir av delmoment och att det ddrmed dr nddvandigt
att fanga upp dessa med hjélp av flera fragor (Jacobsen, 2002). Av denna anledning hade vi
girna anvént oss av fler frigebatterier, det vill séga snarlika frigor som @mnar undersoka
samma typ av fenomen och som sedan kan slés ihop till index. Detta var dock inte mdjligt da
The Body Shop hade 6nskemal om att enkéten inte skulle vara ldngre &n en sida. Dessutom
hade det blivit svart att fa in tillrdckligt ménga respondenter om enkéten hade varit for lang da
den delades ut i butiksmiljo dir de tillfragade kunderna kan tidnkas vara stressade och inte har
tid att stanna upp for att fylla i en enkét. For att kompensera for det faktum att fragorna ar
relativt fa till antalet har mycket fokus lagts pd att vélja ut de rétta frdgorna. Inspiration har
hidmtats fran tidigare studier och dessutom har fragorna granskats av professor Magnus

Séderlund som har god erfarenhet av liknande studier.

En tiogradig skala har anvénts i enkéten for att pd sd sétt tvinga respondenterna till att inte

vélja ett neutralt ldge vilket blir mgjligt vid exempelvis en sjugradig skala.

Med extern validitet menas i vilken grad resultaten kan anses som réttvisande for en storre
population samt inom en annan bransch, det vill sdga hur generaliserbara resultaten dr. Denna

studie inbegriper endast en kategori och paverkar darfor den externa validiteten till det sémre.
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Vi har valt att anvidnda signifikansnivder pa 0,001, 0,05 och 0,1. Signifikansnivaer pa 0,1
valdes att redovisas da det kan anses relevanta trots att Jacobsen menar pa att det kan resultera
1 sndppet ldgre extern validitet. For att prova de satta hypoteserna var 0,05 optimalt att

anvinda som accepterad signifikansniva.

Enbart kvinnor undersoktes och darfor kan resultaten inte appliceras pd min. Dock var det
kvinnliga urvalet slumpmaéssigt dd samtliga kvinnor som handlade Body Butter och/eller
Shower Gel blev tillfragade om att fylla i en enkit. De kvinnor som svarade var mellan 18 och

77 ar.

4. Resultat och analys

1 foljande avsnitt utfors analys pd resultat fran experimentet som kommer att anvindas for att
préva de utformade hypoteserna. For att formedla en sd enkel och logisk ldsaning for ldsaren

som mojligt kommer resultaten presenteras i den ordning som hypoteserna dr upplagda.

4.1 Overgripande resultat

Generellt har vi i undersokningen fétt relativt hoga medelviarden dé de flesta ligger mellan 7
och 10 utav 10 mojliga vilket presenteras i de tre tabellerna nedan. Detta i kombination med
att standardavvikelsen dr 14g ger en indikation om att majoriteten av kunderna hade en hog
ndjdhet, aterbesoksintention, word-of-mouthintention samt en positiv instéillning till

merforsdljningsforsoken. Detta gér dock i linje med tidigare studier rorande merforsiljning da

man dven dér aterfick relativt hoga medelvirden (S6derlund, 2013).

Vecka 1 - Kontrollvecka N Medelvdrde | Minimum | Maximum |Standard Devation
NGj dhetsindex 47 8,255 6 10 0,925
Hur troligt &r det att du skulle beséka denna butik igen? 47 9,553 8 10 0,583
Hur troligt &r det att du skulle rekommendera denna butik till en van? 47 8,660 6 10 0,939
Personalen | kassan forstod sig pa mina behov som konsument? 47 8,298 6 10 0,907
Personalen | kassan var ute efter mitt eget basta? 47 8,830 7 10 0,868
Hur personligt viktig & produktkategorin kropp och bad fér dig? 47 8,617 4 10 1,739
Hur kunnig anser du dig sjélv vara inom kategorin kropp och bad? 47 7,383 1 10 2,143
Hur manga produkter képte du idag? 47 2,574 1 7 1,193
Hur manga av dess produkter hade du planerat att kdpa innand du klev in I butik 47 1,149 0 4 0,932
Vecka 2 - Merforsiljning av icke-kompletterande produkter N Medelvdrde | Minimum | Maximum |Standard Devation
NGj dhetsindex 41 8,431 7 10 0,843
Hur troligt &r det att du skulle beska denna butik igen? 41 9,366 7 10 0,937
Hur troligt &r det att du skulle rekommendera denna butik till en vdn? 41 8,853 6 10 0,885
Personalen | kassan férstod sig pa mina behov som konsument? 41 9,171 8 10 0,917
Personalen | kassan var ute efter mitt eget bésta? 41 9,220 7 10 0,922
Hur personligt viktig & produktkategorin kropp och bad fér dig? 41 8,659 5 10 0,866
Hur kunnig anser du dig sjélv vara inom kategorin kropp och bad? 41 6,659 3 10 0,666
Hur ménga produkter képte du idag? 41 2,317 1 5 2,317
Hur manga av dess produkter hade du planerat att kdpa innand du klev in | butike 41 1,317 0 4 1,317
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Vecka 3 - Merforséljning av kompletterande produkter N Medelvérde | Minimum | Maximum |Standard Devation
NGj dhetsindex 34 8,882 7 10 0,860
Hur troligt &r det att du skulle beséka denna butik igen? 34 9,382 7 10 0,817
Hur troligt &r det att du skulle rekommendera denna butik till en vdn? 34 9,029 7 10 1,029
Personalen | kassan férstod sig pa mina behov som konsument? 34 9,353 5 10 1,178
Personalen | kassan var ute efter mitt eget bésta? 34 9,588 7 10 0,821
Hur personligt viktig &r produktkategorin kropp och bad fér dig? 34 8,382 1 10 2,146
Hur kunnig anser du dig sjélv vara inom kategorin kropp och bad? 34 7,000 1 10 2,361
Hur manga produkter kdpte du idag? 34 2,912 1 7 1,464
Hur manga av dess produkter hade du planerat att képa innand du klev in [ butik 34 1,618 0 6 1,206

Vad giller kundernas individuella upplevda engagemang

inom kategorin kropp och bad

genomfordes ett ANOVA-test vars resultat kan granskas i tabellen nedan. Det som kan

konstateras frin ANOVA-resultaten dr att det inte skiljer sig pd ndgon signifikant niva fran

vecka till vecka varken péd frdgan géllande hur personligt viktig kategorin &r eller pd frdgan

som beror hur kunnig kunden anser sig sjélv vara inom kategorin. Detta bevisar att de kunder

som handlade under de olika veckorna inte skilde sig at ndr det géllde engagemang inom

kategorin. Att det inte forekom nagra signifikanta skillnader tyder pa att dessa fragor inte

paverkades av situationsrelaterade faktorer utan att detta dr ndgot som skiljer sig frdn person

till person. Om engagemanget for kategorin hade haft signifikanta skillnader veckorna

emellan hade detta tytt pa att nivan av engagemang skiljde sig 4t vilket hade kunnat generera

skeva resultat i 6vriga analyser.

Medelvardesjamforelser

Oberoende Variabel Vecka (I) Vecka (J) |Mellanviardesskillnad (I-J)| Signifikans
Hur personligt viktigt dr kategorin kropp och 1 2 -0,042 0,994
bad for dig? 3 0,235 0,845
2 1 0,042 0,994
3 0,276 0,802
3 1 -0,235 0,845
2 -0,276 0,802
Hur kunnig anser du dig sjélv vara inom 1 2 0,724 0,260
kategorin kropp och bad? 3 0,383 0,711
2 1 -0,724 0,260
3 -0,341 0,774
3 1 -0,383 0,711
2 0,341 0,774
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Om man istéllet granskar de tabeller som presenteras nedan och fragorna gillande kundens
andel oplanerade kop ser man att det inte uppkommer négra signifikanta skillnader mellan
veckorna géllande hur manga produkter kunderna kopte samt hur ménga av dessa produkter
som var oplanerade innan de klev in i butiken. Aven om merforsiljning med stor sannolikhet

leder till fler oplanerade kop dr det flera andra butiksstimulin som kan komma att paverka

kunder till att ta oplanerade kopbeslut (Nordfalt, 2011).

Medelvirdesjamforelser

Oberoende Variabel Vecka (I) Vecka (J) |Mellanvardesskillnad (I-J)| Signifikans
Hur manga produkter képte du idag? 1 2 0,257 0,635
3 -0,337 0,496
2 1 -0,257 0,635
3 -0,595 0,131
3 1 0,337 0,496
2 0,595 0,131
Hur manga av dessa hade du planerat att 1 2 -0,168 0,730
képa innan du klev in | butiken? 3 -0,469 0,115
2 1 0,168 0,730
3 -0,301 0,428
3 1 0,469 0,115
2 0,301 0,428
Medelvardesjamforelser
Oberoende Variabel Vecka (I) Vecka (J) |Mellanvardesskillnad (I-J)| Signifikans
Hur manga av dess var oplanerade? 1 2 0,426 0,234
3 0,131 0,881
2 1 -0,426 0,234
3 -0,294 0,553
3 1 -0,131 0,881
2 0,294 0,553

4.2 Hypotesprovningar

H1: Merforsdlining av en icke kompletterande produkt upplevs mer som ett sdljforsok dn

merforsdljning av en kompletterande produkt.

P& fragan om ‘“Personalen i kassan fOorstod mina behov som konsument?” &terfanns ett
medelvirde pd 8,298 under kontrollveckan (vecka 1), 9,171 under veckan d& icke
kompletterande merforsiljning dgde rum (vecka 2) samt 9,353 da kompletterande produkter

merforsaldes 1 kassan (vecka 3). For att analysera skillnader mellan kundernas uppfattning
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géllande huruvida personalen upplevdes som sdljande under de tre olika experimentveckorna

genomfordes ett ANOVA-test pd dessa fragor. Resultaten illustreras nedan i Tabell 1.

Tabell 1: ANOVA-test mellan kontroll och experimentveckorna

Medelviardesjamforelser

Oberoende Variabel Vecka (I) Vecka (J) |Mellanvidrdesskillnad (I-J)| Signifikans
Personalen i kassan forstod mina behov 1 2 -0,873 0,000***
som konsument? 3 -1,055 0,000***
2 1 0,873 0,000***
3 -0,182 0,707
3 1 1,055 0,000***
2 0,182 0,707
Personalen i kassan var ute efter mitt eget 1 2 -0,340 0,094~
basta? 3 -0,758 0,000***
2 1 0,390 0,094*
3 -0,369 0,164
3 1 0,759 0,000***
2 0,369 0,164

Niér det géllde kundernas instédllning till huruvida personalen forstod sig pd deras behov som
konsumenter forekom det signifikanta skillnader mellan veckorna 1 och 2 (p < 0,001%**%*)
samt mellan veckorna 1 och 3 (p < 0,001***). Detta visar pa att kunderna kénde att
personalen forstod deras behov béttre om nagon typ av merforsiljning dgde rum dn om
merforsdljningen uteblev, oavsett om det rorde sig om merforséljning av kompletterande eller
icke kompletterande produkter. Dock fanns det en storre skillnad mellan vecka 1 och 3 én
mellan vecka 1 och 2 vilket tyder pé att kunderna upplevde att personalen forstod dem bittre
nidr kompletterande produkter merforsdldes 4n nédr icke kompletterande produkter
merforsdldes om man jamfor de bada med kontrollveckan. Alltsa kan man dra en slutsats att
oberoende av vilken sorts produkt som merforsdldes, kompletterande eller icke
kompletterande, kdnner kunderna att personalen forstar dem battre nér det finns nagon sorts

merforsdljning.

Om man jamfor de tvd merforsdljningsveckorna med varandra (vecka 2 och 3) éterfinns dock
ingen signifikant skillnad mellan dessa vilket gor det svart att sdga huruvida det dr en skillnad

1 hur kunderna kdnde infor personalens forstaelse mellan de tva experimentveckorna.

Niér det géller fraigan om kunderna upplevde att personalen var ute efter deras eget basta var
det en mellanvirdesskillnad som var signifikant pa en stark niva och en mellanvérdesskillnad
som var signifikant pa en ldgre niva. Under vecka 1 blev medelvérdet 8,830, andra veckan
9,220 och tredje veckan 9,588. Mellanvérdesskillnaderna var 0,759 mellan vecka 1 och 3 och
var signifikant (p < 0,001***) vilket betyder att det finns en signifikant skillnad mellan
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kontrollveckan och den veckan dér det sdldes kompletterande produkter vad giller kundernas

kénsla av att personalen var ute efter deras eget bista.

En mindre signifikant skillnad infann sig mellan kontrollveckan och den icke kompletterande
merforsdljningsveckan, det vill siga mellan vecka 1 och 2, d& den endast var signifikant pa en
0,100 nivd med en skillnad pé 0,390. Dérfor gar det inte att sdga att denna skillnad ar lika
trovirdig som skillnaden mellan vecka 1 och vecka 3. Alltsd kan man, om man jimfor de
bada merforsdljningsteknikerna med kontrollveckan konstatera att kunderna var mer
overtygade om att personalen var ute efter deras eget bédsta dd kompletterande produkter

merforsaldes dn nér icke kompletterande produkter merforsaldes.

Detta gir hand i hand med teorin om att merforséljning generellt leder till 6kad kénsla av en
mer serviceorienterad personal (Polonsky et al., 2000). Da resultaten enbart var signifikanta
om man jamforde experimentveckorna med kontrollveckan och inte experimentveckorna
emellan kan det inte konstateras att det blev ndgon skillnad mellan om kompletterande
produkter alternativt icke kompletterande produkter merforsaldes. Resultaten kan alltsd inte
std som stdd till de teorier som indikerat om att merforséljning av kompletterande produkter

skulle skapa en kénsla av mer personlig service hos kunderna (Séderlund, 2013).

Sammanfattningsvis pavisar resultaten att bada scenarios ddr merforséljning av nigot slag
dgde rum upplevdes som mindre sdljande 4n i det scenariot dd ingen merforsiljning forekom.
Kunderna upplever snarare det som att personalen &r ute efter deras eget bésta och forstar sig
pa dem till en hogre grad om merforsdljning appliceras. Om man déremot ska jimfora
effekterna mellan merforséljning av kompletterande och icke kompletterande produkter finns
det tendenser som indikerar pa att kunderna upplever personalen som mindre forstdende och
till en ldgre grad &r ute efter kundens eget bdsta ndr icke kompletterande produkter
merforsdljs. Detta kan bero pa att merforsdljning av en icke kompletterande produkt upplevs
som mindre autentiskt och ddrmed framstir som mer utav ett siljforsok &n nir kompletterande
produkter merforsdljs. Dock finns det inte nog med statistiskt sdkerstidllda resultat for att

bekrifta detta.

Baserat pa observationerna var det svart att skaffa sig en uppfattning om till vilken grad
kunderna upplevde de olika merforséljningsforsoken som séljande. Vad som dock gér att

konstatera och som kan styrka de ovan ndmnda resultaten &r att ingen irritation blev synlig
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hos kunderna, varken nédr kompletterande eller icke kompletterande produkter merforsaldes av

personalen.

Med allt detta som bakgrund tvingas vi forkasta hypotes 1 om att merforsiljning av en icke
kompletterande produkt upplevs som mer av ett sdljforsok &n vad merforséljning av en

kompletterande produkt gor.

H2: Det dir storre sannolikhet att kunden képer en merforsdld produkt om denna utgor ett
komplement till nagon av de produkter som hon redan beslutat om att képa, dn om produkten

i frdga ej utgor ett komplement.

Tabell 2:
Vecka Frekvens Andel (%)
1 Kopte ingen merférséljningsprodukt 124 100,00
2 Kopte ingen merférséljningsprodukt 133 95,70
2 Kopte en merférséljningsprodukt 6 4,30
3 Kopte ingen merférséljningsprodukt 124 89,20
3 Kopte en merférséljningsprodukt 15 10,80

For att mita vilken sorts merforsédljningsprodukt, kompletterande eller icke-kompletterande,
som saldes bdst i sitt ssmmanhang kollade vi pd den andel av merforsdljningsprodukter som
saldes under de respektive veckorna med hjilp av den insamlade forsiljningsdatan. Resultaten
illustreras 1 Tabell 2 pa foregaende sida. Under kontrollveckan séldes naturligtvis inga av de
utvalda merforsdljningsprodukterna dé ingen form av merforséljning dgde rum denna vecka.
Under vecka 2, d& nagelfilar merforsdldes som en icke kompletterande produkt till Body
Butter och Shower Gelkunder, tackade 4,3 % av dessa ja till att addera denna produkt till sitt
kop. Under vecka 3, da duschlofas och skrubbvantar merforsédldes som komplement till

Shower gel respektive Body Butter, tackade 10,8 % ja till en merforséljningsprodukt.

Varfor kunderna sa ja respektive nej till merforséljningsprodukterna saknar vi enkdtdata pd da
The Body Shop inte ville att vi fragade om merforséljningsforsoken rakt ut. Utifrén
observationerna kunde dock nagra generella anledningar identifieras. Av de kunder som
tackade ja till att kpa de kompletterande produkterna var det manga som fick en “aha-
upplevelse” och gav intryck av att de inte tidigare hade tdnkt pad den kompletterande effekten.

Niér det géller nagelfilen kommenterade manga kunder att de redan hade en hemma och valde
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déarfor att inte kopa. De som tackade ja uttryckte i médnga fall en tacksamhet for att

butikspersonalen paminde dem om nagot de saknade hemma.

Enligt ren forsdljningsdata var det alltsd mest effektivt att merforsélja produkter som har en
kompletterande funktion till det kunderna redan har bestimt sig for att kopa. Eftersom
personalen forklarade de merforsalda produkterna for kunderna blev de komplementéra
alternativt icke-komplementira egenskaperna uppenbara. Trots att de kompletterande
produkterna merforsaldes den veckan som lag langst ifrdn 16ning var det en storre andel som
tackade ja till att kopa dessa. Resultaten gar alltsd hand i hand med vad tidigare teori har
indikerat om, ndmligen att en god passform mellan den merforsélda produkten och den eller
de produkter som kunden redan har bestdmt sig for att kdpa ér fordelaktigt da det séljer béttre

(Ebster et al., 2006).

Med detta sagt kan vi bekrifta hypotes 2.

H3: Kunder som utsdtts for merforsdljningsforsok av en kompletterande produkt blir mer

nojda dn de kunder som utsdtts for merforsdljningsforsok av en icke kompletterande produkt.

Tabell 3: ANOVA-test mellan kontroll och experimentveckorna

Medelvardesjamforelser

Oberoende Variabel Vecka (1) Vecka (J) |Mellanvirdesskillnad (I-J)| Signifikans
Nojdhetsindex 1 2 -0,176 0,626
3 -0,627 0,006**
2 1 0,176 0,626
3 -0,451 0,076*
3 1 0,627 0,006*
2 0,451 0,076*

Det nojdhetsindex som skapats anvdndes som beroende variabel vid ett ANOVA-test som
presenteras ovan i Tabell 3. Testet visade pa att det forekommer signifikanta skillnader
géllande ndjdhet mellan de olika experimentveckorna. Pa en 0,05 signifikansniva finner vi en
skillnad mellan vecka 1 och vecka 3 dér ndjdheten var 0,627 enheter hogre den veckan da
kompletterande produkter merforsaldes i kassan. En medelvirdesskillnad som var signifikant
pa en 0,100 nivd dterfanns mellan vecka 2 och vecka 3 dér kunderna var 0,451 enheter
ndjdare da kompletterande varor merforsaldes till skillnad frén nér icke kompletterande varor

merforsaldes.
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Tabell 4: ANOVA-test mellan kontroll och experimentveckorna

Modin och Luiga

Medelvardesjamforelser

Oberoende Variabel Vecka (I) Vecka (J) |Mellanvardesskillnad (I-J)| Signifikans
Hur troligt ar det att du skulle beséka denna 1 2 0,187 0,439
butik igen? 3 0,171 0,539
2 1 -0,187 0,439
3 -0,017 0,995
3 1 -0,171 0,539
2 0,017 0,995
Hur troligt &@r det att du skulle rekommendera 1 2 -0,194 0,627
denna butik till en vdn? 3 -0,370 0,220
2 1 0,194 0,627
3 -0,176 0,722
3 1 0,370 0,220
2 0,176 0,722

Andra variabler som kan ge ledtrddar om kundernas ndjdhet dr aterbesoks- och word-of-
mouthintentionen. Nér de frdgor som syns ovan i Tabell 4 stélldes till respondenterna uppgav
de varierade men hoga svar. Med hjilp av ett ANOVA-test kunde det dock konstateras att
inga av skillnaderna var signifikanta vilket betyder att merforsdljningen inte hade nagon
betydelse for varken aterbesdksintentionen eller intentionen till att rekommendera butiken till
en vin. Att merforsiljningsforsoken inte hade ndgon paverkan pé aterbesoksintentionen skulle
kunna bero pé att de kunder som handlade Body Butter eller Shower Gel under denna period
har The Body Shop Tdby Centrum som nidrmaste The Body Shop butik. Darmed vet de att de
kommer bestka butiken igen oavsett om de utsétts for merforséljningsforsok av en

kompletterande produkt, av en icke kompletterande produkt alternativt inte alls.

De mest relevanta frdgorna infor avgoérandet av denna hypotes &r dock de renodlade
ndjdhetsfragorna vilka visade pa att det forekommer signifikanta skillnader mellan de olika
experimentveckorna. Darmed accepterar vi hypotes 3 och konstaterar dirmed att kunder som
utsdtts for merforséljningsforsok av en kompletterande produkt blir mer ndjda dn de som blir

utsatta for merforsiljning av en icke kompletterande produkt.
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H4: De kunder som har handlat for en storre summa pengar dr mer bendgna till att kopa
ytterligare en produkt i och med ett merforsdliningsforsék dn de kunder som har handlat for en

ldgre summa.

For att vara sékra pd att 16ningsperioden inte skulle ha ndgon effekt pa resultaten kollade vi pé
totala forsdljningssiffror for hela butiken under de tre olika veckorna. Dessa redovisas i
tabellen nedan. Otroligt nog visade det sig att desto langre ifrdn 16ning det var, desto hogre
blev forsdljningen. Dessutom okade snittkopen bland kunderna desto lingre bort man rorde
sig frdn 16ning. Alltsd bekréftar detta det vi misstinkte, att loningsperioden inte skulle ha

ndgon effekt pa resultaten och kommer didrmed inte att tas i beaktelse.

Vecka 1 Vecka 2 Vecka 3
Total forsdljning | 96341,00 94694,00 101452,75
Antal kunder 493,00 502,00 504,00
Kronor per kund 195,42 188,64 201,30

Forst genomfordes ett korrelationstest som dessvérre inte visade pa ett signifikant samband
mellan kundens kopsumma och kdp av merforsélda produkter. Ett linjért t-test gjordes sedan
dér regressionen visade sig signifikant pd en 0,100 signifikansnivd men med ett riktigt lagt B-
vérde pa 0,000. Detta visar pa att det inte finns nadgon regression mellan den summan kunden
handlar for och bendgenheten till att sdga ja till ett merforséljningsforsok. Det fanns inget
signifikant samband om man enskilt kollade pd vecka 2 och 3. Resultaten frin
korrelationstestet och T-testet aterfinns 1 Bilaga 10.9. Vid utredandet av denna hypotes har
endast forsdljningsdata anvints och alltsd kan inga enkétfrdgor std som stdd och ge

bakomliggande forklaringar till varfor resultatet blev som det blev.

Da det redan sedan tidigare rdder delade meningar om huruvida andelen impuls- och
oplanerade kop &r situationsbaserade alternativt kopplat till individuella och personliga
egenskaper hos kunden finns det ménga olika faktorer som kan ha spelat roll i varfor
regressionen blev sa l4g. Resultaten gar dock i linje med Bell et als studie som visade pa att
man d4r mindre bendgen till att gora oplanerade kop did man besdker storre
shoppinganldggningar som erbjuder fler butiker av liknande karaktir (Bell et al., 2011) vilket

precis ér fallet hir dd butiken befinner sig i nordens storsta kopcentrum med ménga alternativ
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till skonhetsbutiker (Tdby Centrum, 2014). Pa sd sitt skulle det kunna forklara varfor
resultatet blev som det blev. Det kan dven vara sd som en del forskare borjat argumentera for
pa senare tid, att graden av oplanerade kop helt enkelt skiljer sig frdn person till person och
darfor inte gar att forklara med situationsrelaterade variabler s& som kundens totala

kopsumma. Med ovanstdende resultat och resonemang forkastas hypotes 4.
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5. Slutsats och diskussion

5.1 Slutsats

Det har nu blivit dags att besvara uppsatsens fragestillning:
Bor foretag engagera sig i kompletterande eller icke kompletterande merforsdljning och
varfor dr den ena att foredra over den andra? Samt, har kundens totala képsumma nagon

pdverkan pa om kunden tackar ja eller nej till att képa en merforsald produkt?

Matchen mellan den kompletterande och icke kompletterande merforséljningstekniken visade
sig bli mer jimn &n vad vi fran borjan hade forutspatt i och med véra hypoteser. For det forsta
kan vi konstatera att det inte spelar ndgon avgdrande roll om de merforsalda produkterna
utgdér komplement eller inte vad géller kundernas kinsla av att personalen forstar sig pd dem
som konsumenter och ir ute efter deras eget bésta. Daremot dkar chanserna till att kunder
tackar ja till en merforsald produkt om denna utgdr ett komplement till det eller de produkter
som kunden i fraga redan beslutat sig for att kopa. Det gir dven att sdkerhetsstdlla att
kundngjdheten blir hdgre om man engagerar sig i kompletterande merforsiljning istéllet for
icke kompletterande merforsiljning. I och med dessa konstateranden kan vi dra slutsatsen om
att kompletterande merforséljning dr att foredra over icke kompletterande. Baserat pa véra
resultat kan vi dven sédga att den totala kdpsumman inte hade nagon paverkan pd kundernas

bendgenhet till att tacka ja eller nej till en merforséld produkt.

5.2 Diskussion

I det stora hela visade studien pa att kompletterande merforsdljning &r att foredra framfor icke
kompletterande. Undersokningen visar pa att ndjdheten bland kunderna blir hogre da
personalen i kassan merforsiljer produkter som har en god passform till den eller de produkter
som kunden redan bestdmt sig for att kopa. Det kan tinkas att det krdvs mindre tankekraft
frdn kundens sida om de utsétts for merforsdljning av kompletterande produkter di det da
finns en logisk koppling till skillnad mot om de blir utsatta for merforséljning av en icke
kompletterande produkt. Om sa dr fallet gér det att koppla till Krutson som menar pé att man
som foretag kan dka ndjdheten genom att underlatta kundernas beslutsfattande (1988). Genom

att merforsdlja kompletterande produkter och d& anvdnda merforsdljning som ett genuint
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forsok till att hjdlpa kunderna (Ditzenberg & Kidney, 1992) gér man det enklare for kunderna
att fatta ett bra och genomtiankt kopbeslut. Detta kan i sin tur 6ka kundnéjdheten.

Aven om inga signifikanta skillnader framkom, visar resultaten tendenser pé att
kompletterande merforséljning upplevs som mindre sdljande 4n merforséljning av icke
kompletterande produkter. Detta &dr logiskt d& desto sdmre passform det &r mellan kundens
utvalda varor och den merforsdlda produkten desto mer uppenbart kan det ténkas bli for
kunden att personalen foreslar varan med malet att sélja mer. Det framstar till l4gre grad som
att personalen tar héinsyn till kundens specifika mil. Med andra ord kan
merforsdljningsforsoket tinka kinnas mindre autentiskt frdn kundens sida. Att personalens
merforsdljningsforsok framstar som ett uppenbart siljforsok uppskattas inte i kundens 6gon
(Winsted, 2000) och kan vara anledningen till att de stéller sig emot merforséljningsférsok av
icke kompletterande varor. Detta kan vara anledningen till att kompletterande produkter salde

bittre 1 denna studie.

Dock bor man inte avvisa icke kompletterande merforséljning helt och hallet pd grund av
detta. Vara resultat visar nidmligen pd att kunder kanske inte &r sd petiga vad giller
komplementiritet i merforsiljningsforsok som tidigare teorier har foreslagit. Undersdkningen
visar péd att icke kompletterande merforséljning av flera anledningar ar att foredra Over
utebliven merforsiljning. Det saldes trots allt en del icke kompletterande produkter i och med
de verbala och fysiska patryckningarna fran personalen. Dessa produkter hade med allra
storsta sannolikhet inte blivit salda om det inte var for att personalen i kassan hade foreslagigt

dessa for kunderna.

Studien visade dessutom pa att merforséljningen av icke kompletterande produkter inte hade
ndgra forodande effekter pa kundndjdheten. Snarare tvértom dé det finns tendenser som tyder
pa att nodjdheten blev hogre bland de kunder som utsattes for icke kompletterande
merforsdljning dn hos de kunder som inte blev utsatta for nagon typ av merforséljning. Detta
kan bero pé att graden av interaktion mellan kunder och personal med storsta sannolikhet dkar
i och med merforsiljningsforsok, oavsett karaktir. Kunder som utsattes for icke
kompletterande merforsiljning hade med andra ord antagligen mer kontakt med personalen dn
de kunder som inte blev utsatta for ndgon typ av merforsdljning. Att denna extra interaktion

uppstar i och med merforsiljningsforsoket kan paverka ndjdheten till det béttre da tidigare
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teori har visat pa en positiv korrelation mellan grad av interaktion och kundndjdhet (Gazzoli,

2013).

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att kompletterande merforsiljning &r att foredra fore
icke kompletterande merforsdljning men att icke kompletterande merforséljning ar att foredra

fore utebliven merforséljning.

Resultaten fran denna studie var tydliga med att visa pa att den totala képsumman av det
kunden redan plockat pa sig ndr hon gar mot kassan inte hade ndgon som helst paverkan pa
kundens bendgenhet till att kopa en merforsdljningsprodukt. Givet att man ser pa ett
merforsdljningskop som ett oplanerat kop finns det flera och motstridiga teorier rérande detta.
Man har inte riktigt kunnat enas om huruvida graden av oplanerade kdp beror pa situations-
eller personlighetsrelaterade aspekter. Givet att det &r mer situationella aspekter som paverkar
kan man 1 detta fall argumentera for att resultatet blev som det blev for att butiken dir
experimentet dgde rum befinner sig i ett kopcentrum. I ett stdrre shoppingkomplex finns
likartade aktorer vilket gor kunden mindre bendgen till att handla pd impuls d& de vet att

mdjligheten till samma kop finns péd andra stdllen under samma tak (Bell et al., 2011).

Da senare studier har hintat om att graden av oplanerade kop snarare &r individuellt och négot
som skiljer sig fran person till person (Imam, 2013) misstdnker vi att detta kan vara fallet och
att vi déarfor heller inte kunde finna nagot samband mellan kdpsumma och benédgenhet till att
kopa en merforsdld produkt. Dessvérre fanns det inte utrymme for nagra personlighetsfragor i
undersokningens enkit varpa vi endast kan spekulera kring detta. Vi hade hoppats pa att

kunna identifiera ett samband med hjélp av endast forsdljningsdata.

Eftersom att ett situationsrelaterat samband inte har identifierats mellan kdpsumman och
bendgenheten till att handla merforsélda produkter, uppmuntras forséljare till att merforsilja

till samtliga kunder, oberoende kdpsumma.
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6. Implikationer

6.1 Pa vilka satt ar resultaten anvandbara?

Merforsédljning har otaliga ginger visat sig ha en positiv effekt pa foretag vad giller
kundngjdhet och didrmed 16nsamhet. Men vad giller jamfoérande mellan kompletterande och
icke kompletterande merforsiljningstekniker finns det mindre att g pd och det &r héar
resultaten fran vér studie kommer in i bilden. Att merforséljning av kompletterande produkter
utgor ett sikrare kort gér det inte att sticka under stol med baserat pd vara resultat. Men dven

merforsdljning av icke kompletterande produkter kan vara nagot for foretag att anvéanda.

Skonhetsbranschen dr en bransch kantad av konkurrens och aktdrerna &r otaliga. De flesta
varumirkena inom skonhet erbjuder samma typer av produkter och detta forsvarar det for
kedjorna att skaffa sig lojala kunder vilket ar en bidragande faktor till I[onsamhet. P4 grund av
att det finns sd méinga olika aktdrer som erbjuder samma utbud kan det ldtt bli sa att kunder
handlar sin duschkrdm pé ett stille for att sedan handla sin mascara ndgon annanstans. Genom
att anvinda sig av merforsdljning av icke kompletterande produkter kan skonhetsaktorer som
The Body Shop introducera sina befintliga kunder for nya kategorier. Med hjélp av icke
kompletterande merforsdljning synliggdr man alltsd produkter som kunderna kanske annars
inte hade ténkt pa att kopa just dir och pa sa sétt 6kar chanserna till att man ses som ett one-

stop-shop inom skdnhet.

Att det visade sig att merforsdljning av icke kompletterande produkter generellt kunde ses
som bittre dn om ingen merforsdljning dgde rum kan &dven ses som positivt da
skonhetsbranschen dr en bransch med snabba och hastiga skift i trender. Vi anser darfor att
det inte kan skada for skonhetsforetag att uppmuntra sin personal till att genom verbala
patryckningar 1 ett merforsédljningsforsok introducera nya produkter, oavsett vad kunden i
fraga dr dér for att handla. Detta dr ndgot vi anser att d&ven andra branscher bor anvinda sig av.
Det kan speciellt gynna branscher dér nyheter &r vanligt forekommande och konkurrensen
hérd 1 form av méanga snarlika aktorer. P4 sa sdtt kan man genom att anvéinda sig av icke

kompletterande merforsiljning bli forst med att introducera nya produkter for kunderna.

Faktum kvarstdr dock att merforsdljning av det kompletterande slaget leder till hogre

kundngjdhet. Av denna anledning kan det téinkas vara klokare for foretag att for den
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langsiktiga vinningens skull anvdnda sig av kompletterande merforséljning. Ju ndjdare
kunderna ar med sin shoppingupplevelse, desto storre dr sannolikheten att de kommer tillbaka
och chanserna att omvandla dem till lojala kunder 6kar. Detta bidrar langsiktigt till en dkad

lonsamhet vilket &r efterstravansvart for samtliga foretag.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det aldrig skadar att fraga. Speciellt inte om man har
mdjlighet att merforsilja ndgot som kompletterar det kunden i fraga redan har bestdmt sig for
att kopa. Det finns egentligen ingen anledning till att avsta fran denna kostnadsfria metod som

har formagan att kombinera maximerat virde med en god upplevd servicekvalitet.
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7. Forbattringspotential

Ingen studie dr perfekt och det finns alltid saker man kunde gjort annorlunda. I en optimal
vérld hade vi girna haft tillgang till ytterligare en butik for att kunna anvénda oss av en latin
square-design och pé sa sitt blivit &nnu mer sikra pa vara resultat. Vi hade ocksa girna haft
en enkat innehéllande fler fragor for att pa detta sétt fdnga upp mer av vad kunderna hade for
attityd till de olika merforsdljningsférsoken. I och med att vi behdvde samarbeta med ett
foretag for att fa tillgdng till en butiksmiljo dédr experimentet kunde genomféras var vi
sjdlvklart tvungna att forhalla oss till foretagets forviantningar och restriktioner vilket gjorde

att vi fick avsta fran dessa tva aspekter.

Om vi hade haft mgjlighet att anvénda oss av fler frigor hade vi inte bara stdllt fler frdgor
inom respektive omrdde utan vi hade dven stdllt fragor relaterade till andra aspekter &n
kopsumman som kan tidnkas pdverka kundens benédgenhet till att tacka ja eller nej till den
merforsalda produkten. Om vi hade kunnat komplettera forsiljningsdatan med enkétfragor
rorande detta hade ett starkare resonemang kunnat foras till varfor vi ej fann nagot samband

mellan de tva variablerna i fraga.

Dessutom hade vi girna haft fler respondenter. Detta var dock svért att paverka da
experimentet inte kunde stricka sig hur linge som helst och vi inte hade chansen att paverka
huruvida kunderna valde att séiga ja eller nej till forfragan om att fylla i en enkét. Darmed fick

vi ndja oss med de 122 respondenter som var védnliga nog att ta sig tid och svara pa var enkat.

Vid ett féltexperiment finns det dessutom alltid en del externa faktorer som dr omdjliga att
paverka. Ett exempel pa detta dr kundernas kidnsloméssiga tillstind som kan ha péverkat hur
de upplevde merforsiljningsforsoket. Hade vi haft chansen att stélla fler fragor hade vi darfor

adderat fragor géllande detta.
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8. Framtida forskning

Som vi tidigare namnt finns det en hel del gap att fylla inom &mnet merforsiljning och déarfor
finns det stor potential for vidare forskning. Mer specifikt kriavs det ytterligare forskning som
i linje med denna dmnar kartligga vad det &r som gor att kunder tackar ja till
merforsdljningsforsok. Detta dd vi tvingades forkasta var hypotes om att kundens totala
kopsumma kunde vara en avgorande faktor. Man skulle forslagsvis kunna undersoka olika
individualistiska drag som eventuellt kan péverka graden av oplanerade kop och didrmed

kundens bendgenhet till att handla merforsalda produkter.

Négot annat som skulle vara intressant dr att undersdka de langsiktiga effekterna av
kompletterande respektive icke-kompletterande merforsiljning. Sdsom den ldngsiktiga
lojaliteten som kan byggas upp samt den langsiktiga 16nsamheten av att implementera dessa

tekniker.

Merforsédljning kan ta manga olika former. Vi testade verbala och fysiska patryckningar men
det finns dnnu ingen forskning som tar reda péd skillnader i merforséljningseffekter av
kompletterande och icke-kompletterande produkter nidr man anvidnder sig av

omgivningsbaserade eller gestikulerande patryckningar.

Da vér studie endast undersoker kvinnor kan det vara intressant att i framtida studier
undersoka effekten av merforsdljning pd bade min och kvinnor for att sedan stilla
skillnaderna mot varandra. Dé det dr bevisat att kvinnor dr mer impulskdpsbenéigna dn mén
(Imam, 2013) tror vi att det kan finnas relevanta skillnader som foretagen kan gynnas av att

identifiera for att pa sa sétt kunna anpassa sin merforsiljning ytterligare.
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10. Bilagor
10.1 Forstudie — Enkit

Stort tack for att du ar med och svarar pa var enkat! Vi vill poangtera att denna enkat gar att genomféra aven om
du som konsument skulle sakna erfarenhet av butikskedjan The Body Shop.

Inte alls Mycket val
| 1 2 3 4 5 6 7
Hur vél kénner du till B B B B B B B
skénhetskedjan The Body O O O O O O O

Shop?

Nedan finner du en bild pa The Body Shops egna body butter, en drygare kroppslotion som finns i flera
olika dofter. Produkten masseras med storsta fordelaktighet in i huden efter dusch och ger da en
fuktighetsbevarande kansla i upp till 24 timmar.

Till vilken grad upplever du nedanstaende produkter som komplement till produkten body butter? Alltsa,
hur vél anser du att de olika produkterna passar ihop med produkten body butter?

En fuktighetsbevarande ansiktsmask som bidrar till en fraschare hy.

Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
| 1 2 3 4 5 6 7
Body butter och ansiktsmask | O O O O @) O O

|
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En nagelfil som jamnar till naglarnas ovansida och ger en naturlig glans. Bestar av tre ytor med olika groviek.

Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
L 2 3 4 5 6 7
Body butter och nagelfil | O O O O O O O

Duschvantar som scrubbar bort déda hudceller och gér huden mjuk och len.

Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
| 1 2 3 4 5 6 7
Body butter och duschvantar | O O @) @) O @) O
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Lappbalsam i stiftformat som tillfér naturlig glans och verkar fuktighetsbevarande.
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Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
| 1 2 3 4 5 6 7
Body butter och I&ppbalsam | O O O @) O @) O

En bath lily som forsiktigt skrubbar din hud och gor sa att din duschtval I6ddrar mer, mjukgor huden.

Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
| 1 2 3 4 5 6 7
Body butter och bath lily | O 0O 0O 0O O O o)
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Nedan finner du en bild pa The Body Shops shower gels, en typ av duschtval som ar fuktighetsbevarande
och rengorande.
—

Till vilken grad upplever du nedanstaende produkter som komplement till produkten shower gel? Alltsa,
hur vél anser du att de olika produkterna passar ihop med produkten shower gel?

En fuktighetsbevarande ansiktsmask som bidrar till en fraschare hy.

Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
| 1 2 3 4 5 6 7
Shower gel och ansiktsmask ‘ O O O O O ®) ®)
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Duschvantar som scrubbar bort déda hudceller och gér huden mjuk och len.

Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
| 1 2 3 4 5 6 7
Shower gel och duschvantar | O O O O O O O

En nagelfil som jamnar till naglarnas ovansida och ger en naturlig glans. Bestar av tre ytor med olika groviek.

Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
| 1 2 3 4 5 6 7
Shower gel och nagelfil | @) O @) O O O O
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- Hur - Lappbalsam i stifttormat som tillfér naturlig glans och verkar fuktighetsbevarande.

Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
| 1 2 3 4 5 6 7
Sower gel och lappbalsam | O O O O O (@] O

En bath lily som forsiktigt skrubbar din hud och gor s att din duschtval Ioddrar mer, mjukgor huden.

Inte alls kompletterande Mycket kompletterande
| 1 2 3 4 5 6 7
Shower gel och bath liliy | [®) [®) [®) e) e [®) [®)
Hur intresserad ar du allmént av produkterna inom kategorin skénhet?
Inte alls intresserad Mycket intresserad
| 1 2 3 4 5 6 7
Click o write Statement 1 | 0O O 0O 0O O 0O O

Alder?

Kon?
() Kvinna
() Man
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10.2 Forstudie — Resultat

Grad av komplemntaritet
Produktpar N Medelvdarde | Minimum | Maximum | Standardavvikelse
Body Butter och duschvantar 97 5,23 1 7 1,674
Body Butter och ansiktsmask 97 4,48 1 7 1,774
Body Butter och bath lily 97 4,47 1 7 1,751
Body Butter och ldappbalsam 97 2,95 1 6 1,453
Body Butter och nagelfil 97 2,32 1 7 1,585
Shower Gel och bath lily 97 6,16 1 7 1,196
Shower Gel och duschvantar 97 5,85 2 7 1,31
Shower Gel och ansiktsmask 97 3,91 1 7 1,684
Shower Gel och lappbalsam 97 2,23 1 7 1,303
Shower Gel och nagelfil 97 2,11 1 7 1,398

10.3 Instruktioner till personalen inf6r merférsiljningsférséken

Personalen pd The Body Shop Tdby Centrum blev instruerade till att engagera sig i positivt
socialt beteende, det vill sdga vara tillmotesgdende och trevliga i vanlig ordning vid sina

kundbemdtanden. Nedan beskrivs hur de utvalda produkterna skulle merforsdljas.

Experimentveckan med icke kompletterande merforsiljning
Samtliga kunder som handlade Body Butter och/eller Shower Gel fick foljande friga i

kassan:

- Vill ni lagga till en nagelfil till ert kop? Den fungerar som polerare och jamnar till

naglarnas ovansida samt ger en naturlig glans.

Experimentveckan med kompletterande merforsiljning

Samtliga kunder som handlade Shower Gel fick foljande fraga i kassan:

- Vill ni lagga till en duschlofa till ert kop? Duschlofan anvdnder man i duschen med
sin Shower Gel for att astadkomma en ldtt skrubbeffekt vilket gor att huden blir

lenare och mjukare, samt att den far din Shower Gel att 16ddra mer for en renande
effekt.

Samtliga kunder som handlade Body Butter fick foljande fraga i kassan:

- Vill ni lagga till en skrubbvante till ert kop? Skrubbvanten anvénder man i duschen
for att skrubba bort doda hudceller vilket bidrar till en mycket lenare och mjukare hud
som forstirker Body Butterns fuktighetsgivande effekt.
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10.4 Huvudstudie — Enkit

Hej!

Modin och Luiga

Stort tack for att du medverkar i denna undersékning. Undersokningen drivs av tva studenter vid
Handelshogskolan i Stockholm och resultaten kommer ligga till grund for en kandidatuppsats inom omradet
detaljhandel. Det finns inga ratt eller fel och dina svar &r helt anonyma. Aterigen, stort tack och lycka till!

1. Hur n6jd ar du med
ditt besok pa The Body Shop idag?

2. Hur val motsvarar dagens
butiksbesok dina forvantningar?

3. Om du forestéller dig en ideal butik
inom kategorin skénhet, hur langt
ifran idealet upplever du denna butik?

4. Hur troligt ar det att du skulle besoka
denna butik igen?

5. Hur troligt ar det att du kommer
rekommendera denna butik till en van?

6. Personalen i kassan forstod sig
pa mina behov som konsument?

7. Personalen i kassan var ute
efter mitt eget basta?

8. Hur personligt viktig ar
produktkategorin kropp och bad fér dig?

9. Hur kunnig anser du dig sjalv
vara inom kategorin kropp och bad?

10. Hur manga produkter kopte du idag?

Stammer inte alls

Stammer inte alls

Mycket missndjd

Inte alls

Langt ifran

Inte alls troligt

Inte alls troligt

1 2 3 4 5 6 7 8

Inte alls viktig

Inte alls kunnig

11. Hur manga av dessa hade du planerat att képa innan du klev
in i butiken (med planering avser vi en viss typ av produkt, ej specifik doft)?

Alder

Mycket nojd

9 10
Mycket val
9 10
Idealt
9 10

Mycket troligt

9 10

Mycket troligt

9 10

Stammer mycket val

9 10

Stammer mycket val

9 10

Mycket viktig

9 10

Mycket kunnig

9 10

Kon

KR
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10.5 Hypotes 4 — Resultat

Korrelationstest mellan totala képsumman och antal kopta merforsdljningsprodukter:

Korrelationer

Antal kopta merforsiljningsprodukter
Summa kép |Pearson Korrelation 0,075
Signifikans 0,131
N 402

Oberoende T-test mellan totala kopsumman och antal képta merforsdljningsprodukter:

Képsumman och antal merférsaljningsprodukter
Ostandardiserade Koefficienter t
B Signifikans
0,000 0,081
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