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Forord

Till att bérja med vill vi rikta ett stort tack till alla respondenter som har tagit sig tiden att
stdlla upp pa en intervju, utan er medverkan hade vi inte haft en fardigstalld uppsats idag.
Vi vill dven tacka vara studiekollegor som har hjalpt oss framat i arbetet med olika forslag
pé forbattringar. Ett sdrskilt tack vill vi rikta till var handledare Lars-Johan Age, som
under hela arbetets gang har kommit med feedback som har gjort att arbetet har gatt
framat. Till sist vill vi tacka Hogskolan i Gavle for vara studier har som har givit oss

vardefulla kunskaper for denna studie.

Gavle, juni, 2022

Florence Aarskog Ylva Osterberg



Sammanfattning

Titel: Vad skiljer sig i uppfattningen géllande gift promotions mellan mén och kvinnor?
- En studie kring likheter och skillnader mellan kénen

Niva: Examensarbete pa grundniva (kandidatexamen) i amnet foretagsekonomi
Forfattare: Florence Aarskog och Ylva Osterberg

Handledare: Lars-Johan Age

Datum: 2022-juni

Syfte: Syftet med den hér studien &r att undersoka vad det finns for likheter och skillnader
géllande uppfattningen av gift promotions mellan man och kvinnor. Studien forvantas
svara pa vad for orsaker som kan ligga till grund for dessa uppfattningar och hur dessa
kan skilja sig at.

Metod: Arbetet ar ett resultat av en kvalitativ studie genomford pa man och kvinnor i
aldrarna 20-30 ar. Det empiriska materialet ligger som grund for arbetet och har samlats
in genom semistrukturerade intervjuer déar respondenterna har fatt sitta sig in i
verklighetsinspirerade scenarion genom sa kallade vinjettexperiment. Det empiriska
materialet har darefter bearbetats for att kunna urskilja likheter och skillnader mellan
méannen och kvinnorna gallande uppfattning av gift promotions.

Resultat och slutsats: Studiens resultat visar pa att kvinnor i allmanhet reagerar
positivare &n man pa gift promotions. Detta har visats genom att kvinnor garna uppfyller
sina behov pa langre sikt, genom gavor som kan anvandas i framtiden, medan mannen
har visat pa att enbart vilja uppfylla sina behov pa kort sikt. Bada konen har visat pa att
det maste finnas ett véarde for dem sjalva gallande gavan de ska fa med, vilket kvinnor ser
i storre utstrackning an man. Det har dven visat sig att bada kdénen vill se en relevans
mellan produkten i fraga och den medféljande gavan.

Examensarbetets bidrag: Arbetet har bidragit till det foretagsekonomiska
forskningsfaltet genom att bidra med information om hur méan och kvinnor ser pa gift
promotions. Detta kan ligga till grund fér marknadsférare vid utformandet av erbjudanden
och kampanijer.

Forslag till fortsatt forskning: | denna studie sa har fokus legat pa likheter och skillnader
gallande gift promotions mellan man och kvinnor i aldrarna 20-30 ar. For vidare
forskning finns intresse av att undersoka denna fraga bland andra aldersgrupper, samt att
titta pa hur uppfattningen ser ut gallande gift promotions bland tjanster, da denna studie
enbart berort produkter. Utéver detta finns det dven intresse for att titta pa skillnader i
uppfattningen av gift promotions vid kdp pa internet kontra i fysisk butik.

Nyckelord: Gift promotions, sales promotions, gift promotion-perception,
marketing-gender differences, marketing-perception.



Abstract

Title: What differences are there regarding the perception of gift promotions between
men and women? — A study about similarities and differences between the genders

Level: Student thesis, final assignment for Bachelor Degree in Business Administration
Author: Florence Aarskog och Ylva Osterberg

Supervisor: Lars-Johan Age

Date: 2022-june

Aim: The purpose of this study is to examine what similarities and differences might exist
between men and women regarding their perceptions of gift promotions. The study is
expected to give answers to what is laying behind these perceptions and how these can
differ.

Method: This work is the result of a qualitative study implemented on men and women
between the ages of 20-30 years old. The empirical material makes up the base of the
work and is collected through semi structured interviews where the respondents have been
requested to picture themselves in different scenarios inspired by everyday life. This is
with other words also called a vignette experiment. The empirical material has then been
processed to identify the similarities and differences of the two genders perceptions of
gift promotions.

Results and conclusions: The results of this study show that women in general have a
more positive attitude towards gift promotions compared to men. This can be seen from
the fact that it is more important for women to fulfill long term needs which some gifts
can enable. It is also shown that men on the other side are more interested in fulfilling
their short-term needs. Both genders find it important that the promoted gift must have
value for themselves which women find to a greater extent than men. Another finding of
this study is the importance of a good fit between gift and product which is something
both genders agree on.

Contribution of the thesis: This work has contributed to the business administration
research field by collecting information about how men and women perceive gift
promotions. This information can be used by marketers designing their promotion deals
and campaigns.

Suggestions for future research: The focus of this study has been on the similarities and
differences between men and women within the age gap 20-30 years old. For future
research there is an interest to discover what other age groups would have to say, what
the perceptions of gift promotions would look like when it comes to services instead of
products and finally to compare perceptions of gift promotions online to the ones in
physical stores.

Key words: Gift promotions, sales promotions, gift promotion-perception,
marketing-gender differences, marketing-perception.



Begreppslista

Brand attitude - Konsumenters attityd gentemot ett varumarke.

Brand equity- Ett vardefullt varumarke.

Brand feelings - Kanslor som ett varumarke vacker hos en konsument.

Brand gender - Nar ett varumarke tillskrivs personlighetsdrag som associeras till
femininitet alternativt maskulinitet.

Brand image - Hur konsumenter uppfattar ett varumaérke i sitt sinne.

Brand imagery - Den visuella representationen av ett varumarkes karnvérden.
Brand judgements - Konsumentens bedémning av ett varumérke utifran dess
prestation och associationer.

Brand perception - Vad konsumenter tror att en produkt/service representerar och inte
det som foretaget som star bakom ett varumérke sjalva havdar.

Brand performance - Hur val ett varumarke moter konsumentens behov.

Brand personality - Den uppsattning av personliga egenskaper som tillskrivs ett
varumérke.

Brand resonance - Nar en konsument upplever ett djupt och psykologiskt band till ett
varumarke.

Brand salience - Beskriver till vilken grad konsumenter tanker pa eller
uppmarksammar ett varumaérke.

Gift promotion - En gava som erbjuds pa kopet till en konsument vid kép. Benamns
dven som “gava” i arbetet.

Hedonic consumption - En produkt som kops for att uppfylla konsumentens
emotionella behov, efter att ha uppfyllt de grundldggande behoven.

Inaction inertia - Fenomen som gor att en konsument inte kommer agera pa ett
attraktivt erbjudande efter att ha gatt miste om ett annu attraktivare erbjudande.
Monetary promotions - Erbjudande som beskrivs genom att konsumenten forlorar
mindre genom en prisnedsattning.

Non-monetary promotions - Erbjudande som beskrivs som den extra fordel som
konsumenten far vid kdp genom en gava pa kopet.

Persuasion knowledge - Konsumenters teori om évertalning fran marknadsforare,
inkluderande motiv, strategier och effekter.

Price promotion - Nedsatt pris, anvands for att 6ka forsaljning.

Sales promotion - Olika marknadsforingsstrategier, anvands for att 6ka forsaljning.
Value adding promotion - Mervardes Marknadsforing.

Vinjettexperiment - Respondenten stélls infor verklighetsinspirerade scenarion att ta
stéllning till.
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1. Inledning

Det framsta malet inom marknadsforing ar att bygga upp en lojalitet mellan konsumenter och
foretaget i fraga, vilket skapas genom ett dmsesidigt fortroende (Watson m.fl., 2015, s. 790—
792). Att kunderna utdver att bli néjda med vad foretaget erbjuder, &ven ké&nner att de har ett
fortroende till foretaget, ar viktigt da det skapar en kansla av att det inte bara ar transaktioner
som utfors utan att det dessutom finns en relation mellan parterna enligt Watson m.fl. (2015,
$.790-792). Wood (2000, s. 662-663) menar att nar en sadan har relation bildats har brand
equity uppnatts, som innebar att det finns en lojalitet mellan parterna och att konsumenterna
vardesatter foretaget. I sin tur leder brand equity till att féretaget har sakrat kunder som kommer
tillbaka och darmed en inkomst for foretaget i framtiden (Wood, 2000, s.662—-663).

Sales promotion innefattar olika aktiviteter som foretag kan gora som pa ett eller annat satt
medfor fordelar for konsumenterna. Dessa aktiviteter brukar oftast hallas under en begransad
tid och kan aven vara avgransade som till exempel en specifik butik och malgrupp (Gorji &
Saimi, 2020, s. 1338). Malet med sales promotions enligt Gorji & Saimi (2020, s.1338) ar att
konsumenterna direkt ska bli paverkade av marknadsféringen och darfor ocksa ta ett snabbt
beslut.

Buil m.fl. (2013, s. 575) tar upp tva olika satt att marknadsfora produkter pa, vilka &r genom
monetary promotions och non-monetary promotions. Monetary promotions innefattar bland
annat nedsattningar av priser och anvéndandet av kuponger. Dar Buil m.fl. (2013, s. 575) menar
att detta satt att marknadsfora pa kan fungera pa kort sikt men att det pa langre sikt kan skada
varumarket da detta satt kan leda till ett samre rykte kring foretaget och darmed paverka
foretagets brand equity negativt. Det man istéllet kan anvanda sig av for att minska risken for
att foretaget och dess varumarke tar skada pa lang sikt ar enligt Buil m.fl (2013, s. 575) att
anvéanda sig av non-monetary promotions, vilket innefattar att konsumenten far gratis prover

eller gavor nar de handlar, sa kallade gift-promotions.

Gavor upplevs av manga kunder som att man vinner nagot i jamforelse med prisnedsattningar
som snarare upplevs som en minskad forlust (Park & Yi, 2019, s.1425). Park och Yi beskriver
att gift promotions har visat sig bidra till 6kad brand equity vilket som ovan ndmnt &r ett av de
viktigaste malen for ett varumarke. Park & Yi (2019, s. 1427) namner dock aven att kunder kan



bli misstanksamma pa grund av gift promotions och tro att féretag har ett behov av att Gvertala

kunder till kop med hjalp av en gava vilket kan skapa negativa attityder gentemot foretaget.

Yi och Yoo (2011, s.880) forklarar att sales promotions kan paverka bade brand image, brand
attitude och brand perception. Dessa steg ar nédvandiga att uppna for att eventuellt skapa brand-
equity. Pa grund av detta menar forfattarna att sales promotions bor ses som nagot mer &an ett
sétt att 0ka forsaljningen. Det bor anvandas som ett verktyg att bygga brand equity. | sin studie
kommer Yi och Yoo (2011, s.891) fram till att non-monetary promotions ar mer fordelaktiga

an monetary eftersom det paverkar kundernas attityd till varumarket pa ett positivare satt.

Saval som det finns fysiska skillnader mellan man och kvinnor finns det generellt Aven psykiska
som till exempel vissa personlighetsdrag. Enligt Tifferet och Herstein (2012, s.176) ar bland
annat man mer riskbendgna jamfort med kvinnor. Huruvida dessa skillnader har en stor
paverkan pa de olika kénen som konsumenter rader det delade meningar om. Tifferet och
Herstein (2012, s.177) hénvisar till olika studier d&r en av dem menar att skillnaderna ar
minimala, samtidigt som andra tyder p& signifikanta skillnader. Over lag visar de sistnamnda
studierna pa att kvinnor har ett storre intresse for shopping &n man och exempelvis nér det galler
att inforskaffa julklappar lagger kvinnor ner bade mer energi och tid. Fran reklam tar kvinnor
dessutom upp och bearbetar information om produkten i hégre grad &n mén. | sin egen studie
undersoker Tifferet och Herstein (2012, s.179) skillnaderna mellan konsumenters kdpbeteende
med fokus pa kon. Resultaten som de kom fram till &r att kvinnor i hdgre utstrackning &n man
gor impulskop, blir engagerade i ett varumarke samt utévar hedonic consumption i storre
utstrackning, vilket ar konsumtion for att uppna gladje. Att ha kunskap om dessa skillnader ar
mycket vardefullt for en marknadsforare som drar nytta av detta i utformandet for sina olika

strategier.
1.2 Problemformulering

Inom marknadsforing delas marknaden upp i olika grupper, sa kallad segmentering, for att olika
saljkampanjer och liknande ska kunna rikta in sig pa ett eller flera utvalda segment pa
marknaden. Detta gors for att pa basta satt kunna anpassa marknadsforingen efter det segment
som valts samt for att na fram till det valda segmentet eller segmenten. Ett sétt att dela upp
marknaden pa ar genom kon (Kerin m.fl., 2013, s.86). Kanwal m.fl. (2021, s.31) tar upp vikten
av att forsta skillnader mellan konen nér det kommer till marknadsforing. Detta ar vardefullt

for marknadsforare for att kunna ta skillnaderna i beaktning nar det ska laggas upp



marknadsforingsplaner och olika typer av siljkampanjer. Nar inte kampanjer fram till det
uttankta segmentet pa marknaden, eller att kampanjen inte tas emot som planerat, kan det leda

till ineffektivitet och andra problem for foretaget i fraga.

Séljkampanjer anvands for att 6ka kpviljan hos konsumenter, framst pa kort sikt men aven pa
langre (Goyal, 2019, s.56). Montaner & Pina (2008, s.15) skriver att i basta fall leder
saljkampanier till att brand equity nas, vilket kan beskrivas som det extra varde som ett foretag
har. Gift promotions ar en typ av séljkampanj som anvands inom marknadsforing, vilket innebar
att konsumenten far med en gava vid kopet (Buil m.fl, 2013, s. 575). Detta for att 6ka kdpviljan

hos konsumenter och férhoppningsvis dven leda till att brand equity uppnas.

Tifferet och Herstein (2012, s.179) visar pa att det finns skillnader mellan kénen vad galler
kopbeteende. | och med detta ser vi ett intresse av att titta pa vad det finns for likheter och
skillnader mellan konen nar det kommer till gift promotions och ta reda pa anledningen till att
det ser ut som det gor. Finns det vissa aspekter med gift promotions som man och kvinnor har
olika asikter kring kan den informationen vara vardefull for foretag att anvanda sig av vid

utformandet av sina kampanjer gentemot respektive segment.

1.2.1 Forskningsgap

Aven da gift promotions &r populart att anvanda sig av inom marknadsféring sa ser vi att det
finns utrymme att fylla inom forskningsfaltet géallande detta. Géllande hur uppfattningen kring
gift promotions ser ut for méan och kvinnor saknas forskning och detta gap vill vi fylla med var
studie. Kovacheva m.fl. (2020, s. 196-206) genomforde olika experiment i USA i sin studie for
att forsoka ta reda pa om gift promotions har storst inverkan pa man eller kvinnor. Dér de i
slutet av sin studie kom fram till att dessa gavor har en storre inverkan pa kvinnor an vad de har
pa man. Vi ska genom var studie ta reda pa vad for skillnader och likheter som finns géllande

uppfattningen av gift promotions mellan man och kvinnor, och vad orsakerna kan vara till dessa.
1.3 Syfte

Syftet med den har studien &r att undersoka vad det finns for likheter och skillnader géllande
uppfattningen av gift promotions mellan man och kvinnor. Studien férvantas svara pa vad for

orsaker som kan ligga till grund for dessa uppfattningar och hur dessa kan skilja sig at.



1.4 Fragestallning

o Vad finns det for likheter och skillnader i uppfattningen av gift promotions mellan mén
och kvinnor?
e Vad kan det finnas for orsaker till att gift promotions uppfattas olika?

« Syns det nagon skillnad mellan olika typer av produkter samt dess tillhérande gava?
1.5 Avgransning

| var studie har vi for det forsta valt att avgransa oss till att endast undersoka vilken inverkan
gift promotions har nar det kommer till produkter och bortser darmed helt fran tjanster. Vidare
har vi valt att titta pa skillnaden mellan uppfattningen vad géller gift promotions mellan kvinnor
och méan. Det betyder att vi inte har tagit in ickebinéra i jamforelsen. Slutligen har vi valt att

avgransa oss till personer i aldersgruppen 20-30 ar i Sverige.



2. Teori

| detta kapitel tas den valda teorin upp for denna studie. Dar det bérjar med vad brand equity
och sales promotion ar for att sedan ga vidare till vad gift promotions ar och hur konsumenter
kan paverkas av dessa. Slutligen gas det djupare in pa skillnader i uppfattning mellan kvinnor

och man.
2.1 Brand equity

Att ha ett starkt varumarke &r i dagens foretagsvarld en av de viktigaste immateriella
tillgangarna ett foretag kan ha menar Ande m.fl. (2017, 5.1490). | den globaliserade vérld som
vi idag lever i finns det utrymme for konkurrenter fran alla hall och kanter och for att lyckas
sarskilja sig fran andra varumarken galler det att foretag investerar i varumarkesuppbyggnad.
Malet for de flesta foretag idag ar att astadkomma det som kallas for brand equity. Ande m.fl.
(2017, 5.1492) beskriver att brand equity uppnas vid den hogsta nivan i den kanda modellen the
brand resonance model, av Kevin Lane Keller. Modellen illustreras av en pyramid bestaende
av sex steg som marknadsforare bor arbeta med for att na brand equity. Enligt Ande m.fl. (2017,
5.1490) kan brand equity beskrivas som det extra vardet ett starkt varumarke har. Ett varuméarke
kan i sin tur anses som starkt nar kunder &r villiga att betala ett hdgre pris for det specifika
varumarket. Med andra ord har en stark, lojal och langvarig relation mellan varumarke och

kund skapats.

Ande m.fl. (2017, s.1492) hanvisar till Kellers brand resonance model, och forklarar att vardera
steg bygger pa varandra och kallas for brand salience, brand performance, brand imagery,
brand judgements, brand feelings och slutligen brand resonance. Tanken ar att marknadsforare
ska anta vissa handlingar och beslut for att skapa till exempel positiva associationer och kénslor
hos kunderna. Ett satt som foretag kan paverka kunderna pa &r genom deras
marknadsforingsmassiga kommunikationsprogram. Palazon-Vidal & Delgado-Ballester (2005,
5.182) beskriver att sales promotions &r en variant av kommunikation som foretag kan anvanda
sig av. Aven Ladeira m.fl. (2020, s.856) tar upp att marknadsforing ar ett kraftfullt sétt for
foretag att ta till for att kunna na brand equity genom att det skapas en positiv uppfattning kring

foretaget.

Buil m.fl. (2013, s.578) beskriver att konsumenternas tidigare uppfattningar om ett varumarke
kommer att styra huruvida konsumenterna uppskattar varumarkets gift promotion erbjudande.
Detta kallas for brand attitude och &r en del av brand resonance modellens fjarde huvudsteg.
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Buil m.fl. (2013, 5.578) menar att foretag kan paverka huruvida deras marknadskommunikation
mottages av konsumenter genom att framhéava de ratta attributen och fordelarna kopplade till
varumérket. Med andra ord ar konsumenters forutfattade meningar gentemot ett varumérke en
paverkande faktor pa hur gift promotions kommer att uppfattas. Brand resonance modellen
bygger enligt Keller & Swaminathan (2020, s.107) pa att varje steg bor uppfyllas for att det
nastkommande ska fungera som onskat. Till exempel ar det viktigt att skapa positiva
associationer om varumérket hos kunderna for att senare kunna skapa positiva kanslor hos
konsumenten. Om steget att skapa positiva associationer misslyckas kommer kommunikationen
som sands ut i syfte att skapa positiva kanslor dven det att misslyckas (Keller & Swaminathan,
2020, 5.107).

Hur konsumenterna upplever ett varuméarke paverkar chanserna till att brand equity uppnas
(Keller & Swaminathan, 2020, s.107). Varumérken kan dock upplevas och uppskattas olika
beroende pa vilket kon konsumenten har. Det finns nagot som kallas brand gender vilket Lieven
m.fl. (2014, s.371) beskriver handlar om att konsumenter tenderar att tillskriva varumarken
vissa egenskaper som exempelvis kon. Detta kan antingen komma fran konsumenterna sjalva
dd de genom att anvanda vissa varumarken uttrycker sina egna egenskaper eller fran
varumérkets sida som uttrycker sig ha vissa karaktarsdrag. Lieven m.fl. (2014, s.371) hénvisar
till Keller (1993) som &ven pastar att brand personality ar en paverkande faktor pa brand equity.
| Lieven m.fl. (2014, s.382-383) studie kommer de fram till att varumarken som har en stark
maskulin respektive feminin personlighet har storre paverkan pa brand equity jamfort med

varumarken som ar mer kénsneutrala.
2.2 Sales promotions

Goyal (2019, s.56) skriver att det finns flera olika definitioner av sales promotions men att det
som kan tolkas ur alla definitioner &r att begreppet representeras av att det &r det extra véarde
som laggs pa en vara eller tjanst. Detta varde kan besta utav manga olika saker sasom en
prisnedsattning, en extra produkt pa kdpet, att man far ett test pa produkten, en gava pa kopet
eller att man far vara med och téavla om ett pris tack vare kopet av produkten. Tanken med dessa
olika kampanjer &r att det sedan ska leda till en 6kad kopvilja hos kunderna (Goyal, 2019, s.56).

Det generella syftet med att anvanda sales promotions ar i huvudsak att 6ka forsaljningen
kortsiktigt men vissa foretag siktar aven pa mer langsiktiga mal, genom att olika séljkampanjer
ska starka lojaliteten fran kunder gentemot foretaget (Goyal, 2019, s.54). Gupta (1988, 5.342)



skriver att sales promotions har en signifikant inverkan pa hur kunder valjer att forhalla sig till
foretaget, bade vad galler nar de véljer att handla och aven hur mycket de véljer att handla.
Awven enligt Montaner & Pina (2008, s.15) och Ladeira (2020, s 856) kan sales promotions ha
en inverkan pa langre sikt da de kan ha en paverkan pa ett varumarkes image, vilket i sin tur
paverkar foretagets brand equity. Montaner & Pina (2008, s.15) menar att i de basta fall leder
anvandandet av sales promotions till en positiv brand image men de tar &ven upp att en upprepad

anvandning av sales promotion dven kan ha en negativ paverkan pa brand image.

Kannedom om ett varumarke ar nddvandigt for att bygga brand equity och Palazén-Vidal &
Delgado-Ballester (2005, s.182) menar att konsumenters upplevelser av sales promotions kan
ha en paverkan pa denna kannedom. De menar att sales promotions bade kan paverka
konsumenter pa ett emotionellt och kognitivt plan. Till exempel kan sales promotions hos
konsumenten skapa nya associationer till ett varumarke vilket 6kar varumarkeskannedomen.
Lyckas ett foretag att anvanda sales promotion pa ett bra sétt kan till och med unika
associationer skapas vilket Palazon-Vidal & Delgado-Ballester (2005, s. 183) menar Okar

chanserna till att brand equity uppnas.

Sharma m.fl. (2020, s.196) skriver precis som Buil m.fl. (2013, s. 575) att det finns tva grupper
av sales promotion, vilka & monetary promotions och non-monetary promotions, dar den
forstnamnda syftar pa att kunden far en kostnadsfordel som till exempel en prisnedsattning och
den andra som brukar beskrivas som att man far mer varde vid kopet, dven kallat value adding

promotions vilket bland annat innefattar gift promotions.

Price promotions &r ett effektivt sitt inom marknadsforing for att oka forsdljning, dar “Black
Friday” kan ndmnas som ett av de framgéngsrika event som anordnas tack vare price promotion
(Zhang m.fl., 2021, sid. 240-241). Price promotions kan dock aven leda till motsatt effekt enligt
Zhang m.fl. (2021, s.240-241), da en produkt som har ett nedsatt pris kan leda till att potentiella
kunder associerar produkten med negativa tankar om att nagot kan vara fel pa produkten och
darav det nedsatta priset. Vilket pa lang sikt dven kan leda till att foretaget far ett samre rykte

och kan uppfattas som mindre exklusivt (Buil m.fl., 2013, s.575).

Pa senare tid har det blivit populdrare med att ge ut prover eller gavor vid kop av produkter, i
stallet for att sanka priset pa varor (Montaner m.fl., 2011, s.101-102). Detta pa grund av det
som Zhang m.fl. (2021, s.240-241) tar upp om de negativa effekter som prisnedsattningar kan

ha. Att i stallet anvanda sig av gift promotions, det vill sdga en produkt (eller tjanst) som
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konsumenten far pa kopet vid ett kop har visat sig vara ett effektivt satt for att na brand equity
(Montaner m.fl., 2011, s.101-102).

2.3 Gift promotions

Gift promotions beskrivs utav Montaner (2011, s.101-102) som en gava som kunden far med
vid ett kop av nagot slag, gavan kan vara bade en produkt och en tjanst och ska erbjudas
antingen gratis eller for ett relativt lagt pris. Kovacheva m.fl. (2020, s.198) beskriver gift
promotions som en forman utdver det som kdps som erbjuds till konsumenten vid kopet eller
kort darefter. Liu m.fl. (2011, s.361) skriver att detaljhandeln anvénder olika typer av sales
promotions for att attrahera nya képare vilket ska leda till en 6kad forséljning och pa langre sikt
aven en storre marknadsandel for foretaget. Ett av satten att géra detta pa ar genom att erbjuda

gavor pa kopet sa kallade gift promotions skriver Liu m.fl (2011, s.361).

Nar foretag anvander prisnedsattningar som forséljningsmetod férsémras varumarkets image
eftersom det forvantade priset sankts. VVad galler detta har gift promotions visat sig sérskilja sig
fran andra typer av sales promotions. Montaner & Pina (2008, s.25) menar namligen att olika
sales promotions ger olika effekter. Gift promotions har visat sig ha positiva effekter pa
konsumenters uppfattningar om varumarket vilket ar ndédvandigt for att bygga brand equity.
Drechsler m.fl. (2017, s.1052) menar att konsumenter foredrar pengar Gver gavor pa ett
rationellt plan. Det ar mer I6nsamt for konsumenter att fa en gava pa kopet i jamforelse med
inget alls men daremot menar Drechsler m.fl. (2017, 5.1052) att i valet mellan att fa gavan eller

pengar i samma varde ar mer vardefullt for konsumenten att fa pengarna.
2.4 Uppfattning av gift promotions

Kovacheva m.fl. (2020, s.196) skriver i sin artikel att foretag anvander sig utav gavor i sin
marknadsforing och att undersokningar i USA har visat pa att amerikanska foretag ger bort
gavor i samband med marknadsforing for ungefar 17 miljarder dollar per ar. Vidare skriver
Kovacheva m.fl. (2020, s.196) att detta darfor visar pa att gavor ar ett effektivt sétt att anvanda
sig av och att det &ven har visat sig att gavor med ett hogre varde har visat sig ha en mer positiv
inverkan an gavor med mindre varde. Aven Beltramini (2000, s.75) skriver att ju dyrare gavan
ar desto mer bidrar de till en positiv attityd fran kunderna och att de dyrare gavorna ofta ger en
mer direkt positiv effekt pa uppfattningen fran kunderna jamforelsevis med de billigare gavorna

dar effekten i stallet kan komma senare.



Buil m.fl. (2013, s. 580) menar att forskning pa gift promotions har visat pa att ju attraktivare
konsumenten upplever gavan desto positivare svarar konsumenten pa denna typ av
marknadsforing. En upplevd attraktivare gava enligt Buil m.fl. (2013, 5.580) leder aven till att
konsumenten inte upplever marknadsféringen som ett satt for foretaget att manipulera
konsumenten till att kdpa deras produkter. Att darfor kombinera produkten ett foretag vill
marknadsfora med en gava som konsumenterna kommer uppfatta som attraktiv kommer leda
till en positivare uppfattning av konsumenten vad géller marknadsforingen (Buil m.fl., 2013, s.
589). Buil m.fl. (2013, s. 580) samt Montaner m.fl. (2011, s.106) beskriver vidare att genom att
kombinera den produkt som ska marknadsforas tillsammans med en gava som upplevs passa
bra ihop med produkten gor att konsumenten uppfattar marknadsféringen som béttre an om
produkten och gavan inte uppfattas passa bra ihop. Buil m.fl. (2013, s.582) tar aven upp att
forskning har visat pa att upplevelsen av en gava varierar beroende pa konsumentens intentioner

och aven de kognitiva effekter gavan har pa varje unik individ.

Kovacheva m.fl. (2020, s.197) skriver att sales promotions, daribland gift promotions ar ett av
de viktigaste instrumenten inom marknadsféring for att 6ka forsaljning. Vidare skriver
Kovacheva m.fl. (2020, s.198) att gift promotions kan hjélpa till for att starka bandet mellan
konsument och féretag. Price och Arnould (1999, s.50) skriver att gavor associeras med
vanskap och darfor kan bandet mellan foretag och konsument i vissa fall beskrivas som en
vanskapsrelation och detta kan bland annat vara tack vare gavor som foretag erbjuder sina
kunder. Kovacheva m.fl. (2020, 5.198) menar att det finns tva typer utav varde som skapas for
konsumenten i och med erbjudandet av gavor fran ett foretags sida, dar det ena éar
konsumtionsvarde, som innefattar uppfattningen kring sjalva gavan. Och det andra,
transaktionsvardet, vilket innebar de upplevda fordelarna fér konsumenten bortsett fran gavan
i sig, till exempel att en gava kan uppfattas som en del av ett relationsskapande mellan foretaget
och kunden.

2.4.1 Nackdelar med gift promotions

| manga fall anses gdvor som nagot positivt som 6kar konsumenternas nojdhet av att de far en
gratis produkt med sitt kop. Liu m.fl. (2011, s.362) skriver att pa kort sikt sa leder sales
promotions oftast till en 6kad forséljning men att det dven finns studier som visar pa att de kan
leda till en post-promotion dip, vilket betyder en temporar minskning av forséljningen som féljd
utav marknadsforingen. Liu m.fl. skriver vidare att post-promotion dips &ven kan férekomma

vid gift promotions, detta pa grund av att kdparna undervérderar bade den promotade produkten
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och gift promotionen i sig. Detta kan i sin tur leda till att konsumenten inte vill kopa gift
promotionen i framtiden pa grund av att det fulla vardet pa den inte ses av konsumenten. Aven
Montaner m.fl. (2011, s. 102) skriver om tidigare genomforda studier som har visat pa att
kopviljan hos konsumenter kan minska da de upplever att sjalva gift promotionen inte tillfor
nagot varde. Liu m.fl. (2011, s.362) beskriver ytterligare ett satt som kan leda till en post-
promotion dip som kallas inaction inertia. Vilket beskrivs som nar en konsument missar tillfallet
att kopa produkten med den tillhérande gift promotionen sa minskar det kopviljan hos
konsumenten i framtiden for dessa produkter da de missat det forsta och ofta uppfattat som det
attraktiva tillfallet.

Aven Park & Yi (2019, s.1424) beskriver att gift promotions som koncept inte alltid gar hem
hos konsumenterna. Konsumenter &r ofta medvetna om att foretag anvander speciella
marknadsforings- och forséljningstekniker for att locka kunder till kop. Nar konsumenter ser
ett erbjudande dar det ingar en gratis gava menar Park & Yi (2019, s.1424) att det kan skapa
misstanksamhet om att foretaget déljer nagot. Detta leder i sin tur till att konsumenterna drar
slutsatser om att gavan ar av ett 1agt varde alternativt att produkten ar satt till ett hogre pris for
att tacka kostnaderna for gavan. Det kan &dven leda tankarna till att det &r nagot fel pa
huvudprodukten eftersom det kravs att en gava anvands for att locka till kop. Park & Yi (2019,
s.1427) redogor for begreppet persuasion knowledge vilket innebédr att konsumenterna ar
medvetna om att foretagen med sina sales promotions vill dvertala kunderna att kdpa en
produkt. Beroende pa ett hur erbjudande utformas och presenteras i reklam aktiveras
konsumenternas persuasion knowledge i olika grad. Ar féretagen oskickliga och gor det tydligt
att deras erbjudande ar ett forsok att overtyga kunderna, 6kar risken att konsumenterna blir
misstanksamma och negativt instéllda till erbjudandet (Park & Yi, 2019, s.1427). | studien av
Raghubir och Celly (2009, s.58) undersoks hur promotional gifts kan ge negativa konsekvenser
beroende pa vad som kommuniceras till konsumenterna. Den slutsats som kunde dras var att i
de fall dar en gava framhavs mer an sjalva produkten fungerar metoden mindre effektivt jamfort

med nar fokuset ligger pa produkten i fraga.
2.5 Mén och kvinnors uppfattning inom marknadsféring

Upplevelsen en konsument far av marknadsféring har visat sig paverka hur benagna de ar att
kopa produkten (Buil m.fl., 2013, s.582). For att ett foretag ska lyckas skapa en sa effektiv
marknadsforing som mojligt delas marknaden upp i grupper som har vissa faktorer gemensamt.

Detta kallas for segmentering och enligt Kerin m.fl. (2013, s.86) brukar marknaden delas upp
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efter antingen socioekonomiska aspekter eller geografiska. Till de socioekonomiska faktorerna
hor bland annat kon, alder, utbildning eller inkomst. Vanligen anvander sig marknadsforare av
flera av dessa och enligt Kanwal m.fl. (2021, s.31) &r kon en av de mest forekommande. Kanwal
m.fl. (2021, s.31) menar dven att det i marknadsforingssyfte ar viktigt att forsta de skillnader
som kan finnas mellan méan och kvinnor eftersom de pa grund av olika skal kan fatta beslut

samt bearbeta information olika.

Enligt Kovacheva m.fl. (2020, s.198) finns det skillnader mellan man och kvinnor och dessa
grundar sig i sociala roller och att dessa paverkar i ett beslutsfattande. Skillnader som visats
mellan kdnen vad galler marknadsféringskampanjer skriver Kovacheva m.fl. (2020, s.198) ar
att man reagerat pa ilska medan kvinnor har reagerat pa angest, som de skriver ligger i enlighet
med att kvinnor tenderar att se till gemenskap som inte mannen gor pa samma satt. Kvinnor har
dven visat sig reagera starkare och bry sig mer om hallbarhet skriver Kovacheva m.fl (2020,
5.198), vilket Brough m.fl. (2016, s.568) dven skriver, enligt Brough m.fl. (2016, s568) finns

det ett gap mellan man och kvinnor vad géller hallbar konsumtion.

Lee m.fl. (2018, s.198) skriver att man i storre utstrackning bryr sig mindre om att gora etiska
utvarderingar kring saker an vad kvinnor gor. Dar de menar pa att en mojlig anledning till detta
kan vara for att man ofta blir belonade for att vara tavlingsinriktade medan kvinnor blir belénade
for att vara omhandertagande, och det oftare kréver att man inte tanker lika etiskt nar man tavlar
i jamforelse med att vara omhandertagande, ddrav att man har lattare for att inte bry sig lika
mycket om etiska aspekter. Deras experiment i studien visade pa att kvinnor reagerade starkare
pa oetiska séljscenarion &n vad mannen gjorde (Lee m.fl., 2018, s.202). Aven Brough m.fl.
(2016, s.568) och Bailey (2005, s.287) menar pa att kvinnor har visat bry sig mer om etiska

aspekter an vad man gor.

Enligt Kraft & Weber (2012, s.248) finns det traditionellt sett stora skillnader mellan méns och
kvinnors satt att besluta om kop. Dessa skillnader beror pa att man och kvinnors motiv till att
genomfora kop dven de skiljer sig at. Man har ett kortsiktigt tankande dar de stravar efter att
snabbt uppfylla sina behov och krav. Kvinnor forsoker i stallet att uppfylla sina behov pa ett
langsiktigt satt. Aven Teller och Thomson (2012, s.961) skriver att shoppingbeteendet mellan
man och kvinnor skiljer sig at och darmed aven uppfattningen mellan de tva konen nar de ska
handla nagonting.
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Studier har visat pa att man inte uppskattar att shoppa i samma utstrackning som kvinnor gor
(Teller och Thomson, 2012, 5.962). Nér det géller att handla pa internet menar Kanwal (2021,
s.40) att skillnaderna ar betydligt storre &n likheterna mellan man och kvinnors kdpbeteenden.
En skillnad mellan konen ar vad som motiverar dem till att genomfora kop pa internet, dar
mannen motiveras av nyfikenhet och néje, och kvinnorna av anvandbarhet. Att man inte
uppskattar shopping i den fysiska varlden pa samma sétt som kvinnor skriver aven Meyers-
Levy & Loken (2015, s.138). Daremot ser det annorlunda ut nér det géller internetshopping.
Man har ett mycket storre intresse for att handla pa internet och gor det till och med dubbelt sa
mycket som kvinnorna gor. Man anser att detta satt & mycket mer praktiskt an kvinnor som
inte far ut samma tillfredsstallelse som fysisk shopping. Dessutom har kvinnor en mer kritisk
syn pa internethandel dar det finns vissa risker som de reagerar starkare pa an man (Meyers-
Levy & Loken, 2015, s.138). Kraft & Weber (2012, s. 248) beskriver ocksa att kvinnor foredrar
att handla i fysiska butiker dar de lugnt kan stélla fragor, prova och jamféra produkter.

Ett beslut om huruvida ett kop ska genomforas eller inte beror pa konsumentens uppfattning
och asikter om ett kop. Kraft & Weber (2012, s.248) menar att man och kvinnor bildar sig
asikter om en produkt pa olika satt. Kvinnor tenderar att lyssna till andra personers asikter i
bildandet av sina egna. Mén ser i stallet till hur andra personers beslut ser ut och skapar sin egen
uppfattning och asikt darefter. Kim m.fl. (2007, s. 425) beskriver att man ar mer sjalvstandiga,
snabba och riskbenégna i sina beslut vilket kan vara en anledning till att de inte lagger lika stort
fokus pa utomstaende personers asikter. Kvinnor daremot ar mindre riskbendagna och soker sig
till fler informationské&llor innan de vél fattar ett beslut.

2.6 Uppfattning av gift promotions av man och kvinnor

Montaner (2011, s.102) skriver att det visat sig att uppfattningen inte markbart skiljer sig at
mellan man och kvinnor angaende gift promotions. Bodur och Grohmann (2005, s.447) skriver
att vad géller gavor som fas utav vanner sa reagerade kvinnor positivare &n man pa detta men
de skriver att i en affarsrelation sa var utfallet inte detsamma, utan dar sags inte nagon skillnad

pa hur man och kvinnor reagerade pa att fa gavor.

Enligt Dubey (2014, s.55) ar de mest inflytelserika typerna av saljkampanjer bade gift
promotions och prisnedsattningar. Oavsett vilken typ av séljkampanj det galler menar Dubey
(2014, s.55) dock att bade kvinnor och yngre malgrupper ar de som paverkas mest. Samt att det

aven visat sig att gift promotions inte enbart genererar kép i stunden utan effekterna kan visa
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sig upp till tolv ménader efter. Aven i studien som Kovacheva m.fl. (2020, s. 196—206) gjorde

sa sags skillnader vad galler uppfattningen av gift promotions mellan kvinnor och méan.

Kovacheva m.fl. (2020, s.199) genomférde i sin studie ett faltexperiment och tva
vinjettexperiment, dar en hypotetisk situation presenteras, for att ta reda pa hur skillnaden ser
ut mellan mé&n och kvinnor vad géller gift promotions. Det fOrsta experimentet,
faltexperimentet, genomfordes i samarbete med ett biluthyrningsforetag och pagick under tva
manader. Experimentet innebar att de anstallda Iamnade en gava tillsammans med en lapp dar
det stod att det var en gava som tack fran foretaget till kunden. Forfattarna i studien fick sedan
information fran foretaget om gavan och om kundens kophistorik hos foretaget innan och efter
att de fatt gavan (Kovacheva m.fl., 2020, s. 199-200).

Innan kopet dar kunderna fick med gavan sa fanns det inga skillnader i kopbeteendet mellan
mannen och kvinnorna men daremot efter att de hade fatt gavan i samband med kopet sa visade
resultatet i studien pa att det fanns en skillnad (Kovacheva m.fl., 2020, s.200-201). Resultatet
visade pa att badde man och kvinnor tenderar till fler kop nar de far en gava pa kopet, men
skillnaden i kopbeteende fore och efter kopet med gavan var mycket storre for kvinnor och inte
statistiskt signifikant for mannen. Studien visade alltsa att kvinnors kopvilja 6kar mest (i
forhallande till mans) nar de erbjuds gavor vid kop och férfattarna skriver att resultatet inte har
att géra med hur ofta man respektive kvinnor handlade hos foretaget, da detta var likvardigt,
samt att de olika gavorna de mottog inte spelar nagon roll i sammanhanget da de varderades
lika utav mottagarna. Forfattarna menar alltsa att det inte var nagra yttre faktorer som spelade
in pa resultatet, sa utifran resultatet kan man lasa av att kvinnors kopvilja (inte méans) 6kar nar

de far med en gava pa kopet (Kovacheva m.fl., 2020, s.200-201).

De andra tva studierna genomfordes genom kontrollerade experiment i labb, som gick ut pa att
testa hur kvinnor och mén reagerade pa att fa med en dessert respektive en drink som en gava
vid ett restaurangbesdk, innan undersékningen testade de gavorna for att se att det inte fanns en
skillnad mellan mé&n och kvinnor vad géller dessa (Kovacheva m.fl., 2020, s.201-204).
Deltagarna i undersdkningen fick forestélla sig restaurangsituationen och de i no-gift promotion
gruppen fick enbart notan medan de i gift promotion gruppen fick en dessert i ena studien och
en drink i den andra med en tackhalsning till. I no-gift promotion gruppen sa visade resultatet
inga skillnader vad géller man och kvinnor och deras framtida kopvilja medan i gift promotion
gruppen sa visade resultatet att kvinnornas intentioner for framtida kép var hogre an mannens,

dven om badas intentioner var storre an i no-gift gruppen, effekten utav gavan var alltsa storre
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hos kvinnorna i bada experimenten. Forfattarnas observation efter alla tre experimenten var att
kopviljan hos foretag som erbjod en gava med pa kopet ékar mer hos kvinnor an for man och
aven att relationen mellan foretaget och kunden genom dessa erbjudanden kan starkas
(Kovacheva m.fl., 2020, s.201-204).
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3. Metod

| detta kapitel kommer den valda metoden for studien att tas upp samt arbetsprocessen och
metodkritik.

3.1 Litteratursokning

For att ta reda pa vad den tidigare forskningen sager om det valda amnet och forsta vilka gap
som finns, gjorde vi en datainsamling i form av vetenskapliga artiklar. Enligt Bryman & Bell
(2017, s. 115) ar ett av de viktigaste stegen vid genomforandet av en studie det som kallas for
litteraturgenomgang. Syftet med detta steg ar bland annat att samla pa sig kunskap om vad som
tidigare gjorts inom samma tema, vad som ar relevant i form av begrepp och teorier, vilka

metoder som anvants tidigare samt vad som finns kvar att utforska.

| litteraturgenomgangen valde vi att leta efter relevanta artiklar genom att framst anvanda oss
av den elektroniska databasen Business Source Premier som tillgangliggjorts tack vare
Hogskolan i Gavle samt aven en del av Google Scholar. Dessa databaser innehéller stora
méangder av artiklar vilket kraver att avgransningar i sokningen gors. For att gora detta valdes
nyckelbegreppen Gift promotions, sales promotions, gift promotion-perception, marketing-
gender differences och marketing-perception. | det fortsatta sokandet efter artiklar kombinerade
vi de valda nyckelbegreppen pa olika satt for att hitta olika artiklar kopplade till vart amne. Vi

anvande oss utav engelska ord da de flesta vetenskapliga artiklar ar skrivna pa engelska.
3.2 Forskningsstrategi

For att genomfora denna studie har vi valt att utga ifran en kvalitativ forskningsansats, dar vi
har genomfort intervjuer med atta personer, varav fyra kvinnor och fyra man for att fa inblick i
djupet pa hur de ser pa gift promotions. Till skillnad fran den kvantitativa forskningen, dar det
huvudsakliga fokuset ligger pa siffror, menar Bryman & Bell (2017, s.372) att det ar ord som
ar av intresse i den kvalitativa. Bryman & Bell (2017, s.384) beskriver vidare att forskare som
genomfor kvalitativa undersokningar har manniskan som forskningsobjekt, vilket &r det som vi
har i denna studie. Detta innebadr att forskarna forsoker se varlden ur personerna som undersoks
6gon vilket gor det omajligt att undvika att tolkning sker. Detta var vart mal under hela studien,
da vi ville forsta hur de personer vi intervjuade kénde kring fragorna som vi stéllde. Inom den
kvalitativa forskningen finns ett stérre utrymme for tolkning jamfért med den kvantitativa enligt

Bryman & Bell (2017, 5.384) och genom att anvanda oss av en kvalitativ metod sa har vi ddrav
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kunnat tolka de svar som vi har fatt fran vara intervjupersoner for att i slutandan kunna dra

slutsatser for att fa svar pa studiens syfte.

Syftet i studien &r att undersoka likheter och skillnader i mé&ns och kvinnors uppfattning
gentemot gift promotions. Tidigare forskning som gjorts kring detta omrade har identifierat att
det finns skillnader, utan att ga vidare pa djupet. Det vi vill underséka ar vad dessa skillnader
och aven likheter ar samt varfor de uppkommer i samband med gift promotions. For att skapa
oss en forstaelse om detta ar vi intresserade av att ta del av konsumenters egna forklaringar och

asikter.

For att kunna undersoka och skaffa oss en djupare forstaelse om skillnaderna mellan mans och
kvinnors uppfattningar av gift promotions kraver var studie att vi sjalva sétter oss in i vara
undersdkningspersoners sitsar. For att mojliggora detta blev valet av metod att studien skulle
utgoras av kvalitativa intervjuer. Dér vi bada kunde sitta med under intervjuerna for att hora
hur intervjupersonerna stallde sig till fragorna och resonerade kring dessa, for att darefter
analysera deras svar for att komma till insikt i hur man respektive kvinnor tanker kring gift

promotions.
3.3 Urval

For att genomfora intervjuerna valdes ett sa kallat malstyrt urval som enligt Bryman & Bell
(2017, s.407) hor till vanligheten inom kvalitativ forskning. Malstyrda urval innebar att valet
av analysenheterna bestams med hjalp av undersékningens mal, vilket enligt Crabtree & Miller
(1999) minimerar risken for urvalsfel och ger mojligheten till att kunna kontrollera att
respondenterna ska kunna representera en hel population. Malet med studien &r att identifiera
och verifiera skillnader mellan méns och kvinnors uppfattning om gift promotions. Detta ledde
till ett urval av att valja att intervjua bade man och kvinnor, och lika manga av varje kon for att

kunna fa en sa rattvis bild som mgjligt.

Bryman & Bell (2017, 5.413) beskriver att en viktig aspekt nar det kommer till att genomféra
kvalitativa intervjuer ar att bestamma urvalsstorleken. Det handlar om att infinna sig i en balans
mellan att inte vara for litet eller for stort (ibid). Ar det for litet kan svarigheter att uppné en
teoretisk mattnad uppsta, och &r det for stort kan genomfoérandet i stort bli svart. Som Bryman
& Bell (2017, s.451) skriver ar intervjuer en metod som ar mycket tidskravande, med tanke pa
detta samt den tidsbegransning som fanns for inlamnandet av detta examensarbete valdes att

totalt intervjua atta personer, varav dessa bestar av hélften kvinnor och hélften man.
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Med tanke pa valet att genomfora kvalitativa intervjuer innebar det en viss svarighet i att kunna
generalisera resultaten Eriksson (2018, s.123). Det finns manga faktorer som kan paverka
utkomsten av intervjuerna som till exempel intervjupersonerna sjalva. Det kan finnas
individuella skillnader mellan dem som eventuellt gor det svarare att se ett samband som skiljer
kénen och deras uppfattningar at. En paverkande faktor for intervjuernas resultat kan till
exempel bero pa vilken generation intervjupersonerna tillhér. For att minimera risken att en
sadan faktor skulle paverka resultatet mer an faktorn kon, som vi var ute efter, valde vi att

intervjua personer mellan aldrarna 2030 ar.
3.4 Semi strukturerad intervju

Den kvalitativa metoden som valts att anvanda i denna studie bestar av semistrukturerade
intervjuer. En semistrukturerad intervju innebér enligt Bryman & Bell (2017, s.454) att en
intervju till viss del foljer ett ramverk men samtidigt har en flexibilitet. Till exempel brukar
intervjuaren ha en sa kallas intervjuguide med forhallandevis 6ppna fragor som den intervjuade

far chansen att svara relativt fritt pa.

Infor valet av vilken sorts kvalitativ intervjumetod som skulle anvandas ansag vi att det var
viktigt att inte stalla allt for direkta och ledande intervjufragor. For att undvika detta anvandes
en intervjumetod dar respondenterna hade majlighet till att utforma sina svar pa ett sa naturligt
satt som mojligt. Samtidigt som vi ser att detta ar viktigt ville vi &ven vara flexibla och ha
mojligheten att stalla eventuella foljdfrdgor. Aven Bryman (2007, s.301) beskriver
semistrukturerade intervjuer som en process dar intervjuaren foljer ett ramverk med fragor men
att det tillats att man tar fragorna i annan ordning och att sattet som respondenten svarar i stallet
kan guida intervjuns ordning. Aven om vardet ses med nagorlunda flexibla intervjuer ville vi
ha en intervjuguide att folja for att sakerstalla att vi skulle fa svar pa de fragor vi hade och

darmed valdes semistrukturerade intervjuer som metod.
3.4.1 Intervjufragorna

Den intervjuguide som vi utgar fran i intervjuerna bestar av totalt 13 fragor. Dessa
intervjufragor ar foérankrade och formulerade utifran den teoretiska referensramens olika
avsnitt. For att fortydliga detta valde vi att stalla upp en tabell (se bilaga) déar vardera fraga
hanvisas till tillhérande teori, dar bade avsnitt i teorin och referenserna i det avsnittet anges for
att lasaren latt ska kunna se var i teorin som vi har grundat fragan utifran. Samt aven for var

egen del for att se att de fragor vi valde att stalla har en koppling till den teorin som vi valt att
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anvanda oss av. Alla delar fran teoriavsnittet har anvants vid utformandet av vara intervjufragor,
storst fokus har dock lagts pa avsnitten: uppfattning av gift promotions, mans och kvinnors
uppfattning inom marknadsféring och uppfattning av gift promotions av mén och kvinnor, da

vi anser att dessa ar mest relevanta for var studie.
3.4.2 Vinjettexperiment

Vi valde att bygga upp var intervjuguide pa sa kallade vinjettexperiment, vilket enligt Aguinis
& Bradley (2014) kan beskrivas som att respondenterna stalls infor val bearbetade och
verklighetsinspirerade scenarion som de ska ta stallning till. | intervjuguiden finns fyra
scenarion som malades upp for respondenterna for dem att ta stallning till och resterande av
vara fragor i intervjuguiden har utformats for att vara ett komplement till dessa scenarion. Detta
valde vi att anvanda oss av da vart mal under studien var att forséka fa en forstaelse for hur vara
respondenter skulle reagera i verkligheten ifall de stalldes infér en liknande situation som den
vi beskrivit for dem. For att pa sa vis fa en sa rattvis bild som mojligt av hur mén och kvinnor
reagerar nar de mots utav gift promotions i verkligheten. Genom att anvanda vinjettexperiment
mojliggjorde det for att pa basta mojliga satt utan att se vara respondenter reagera till situationer
i en verklig miljo, anda fa en forstaelse for hur de hade reagerat i de beskrivna situationerna.
Vid utformandet av scenarierna utgick vi fran att ta produkter som bade man och kvinnor
behdver och som det &r lika stor chans att bada koper for att kunna gora en sa korrekt bedomning

som mojligt utifran dessa scenarion och svar.
3.5 Intervjuerna

Efter formulerandet av alla fragor bokades de intervjuer som skulle hallas. Malet var att
genomfora alla intervjuer pa plats med varje person, det visade sig dock att detta inte var mojligt
for alla vara intervjupersoner, sa i de fall dér det inte gick sa hoélls intervjuerna i stallet via
telefon. | borjan av varje intervju fragade vi intervjupersonen om det var okej att vi spelade in
intervjun, vilket det var for alla, och efter det paborjades intervjuerna. Dar en fraga i taget
stalldes fran intervjuguiden och efter de flesta svar stélldes aven foljdfragor, riktade till varje
enskild intervjuperson med koppling till deras svar. Vilket gjorde att alla intervjuer foljde var
intervjuguide men tog olika riktning under intervjuerna till foljd av respondenternas olika svar
och darmed olika fljdfragor. Efter att vi hade stallt alla vara fragor och var ndjda med de svar
vi fatt frdgade vi alltid om intervjupersonen ville tilligga nagot, vilket ingen av

intervjupersonerna ville, och efter det sa tackades och avslutades intervjuerna.
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Intervjuerna tog mellan 20 och 50 minuter att genomfora.

| studien s anvands namnen Man 1, Man 2, Man 3, Man 4, Kvinna 1, Kvinna 2, Kvinna 3 och

Kvinna 4 pa respondenterna da nagra av de medverkande ville vara anonyma i studien.
3.6 Bearbetning av data

Efter genomforandet av alla intervjuer pabdrjades en tidskravande process med att transkribera varje
intervju for sig. Nar detta var klart skickades de transkriberade intervjuerna till respektive person for
att ge respondenterna chans att godké&nna deras svar. Eftersom alla respondenter var njda med sina
svar behovde inga justeringar géras och vi kunde darmed ga vidare med bearbetningen. For att ta fram
det mest relevanta delarna ur empirin som darefter analyserades, utgick vi fran det som kallas for en
tematisk analysmetod. Alhojailan (2012, s.40) forklarar att en kvalitativ analysmetod anvands for att
identifiera och analysera olika teman ur data. Enligt Alhojailan (2012, s.40) d&r denna metod mest
lamplig i studier dar tolkning &r en del av undersokningen. Braun & Clark (2012, s. 57) forklarar &ven
att denna metod underlattar for forskaren att se samband i svar som liknar varandra alternativt skiljer
sig at. Syftet med denna studie r att underséka méans och kvinnors uppfattning om gift promotions
dér de teman som fokuseras pa ar likheter och skillnader. Darmed blev valet att anvanda en tematisk

analysmetod naturligt.

For att sammanstélla svaren satt vi tillsammans och gick pa ett systematiserat sétt igenom en
fraga i taget for varje respondent. Viktiga delar i svaren markerades med olika farger och till
exempel valde vi att markera de som svarat pa liknande satt i en farg och dar de skilde sig i en
annan. Detta gjorde det latt att fa en dversikt pa svaren samt att snabbt hitta viktiga citat som vi
ansag vara viktiga att fa med i empirin. Nar alla fragor och svar hade gétts igenom anvandes

fargmarkeringarna for att fa med det mest relevanta till empirikapitlet.

Darefter analyserades empirin med den valda teorin. For att underlatta for bade oss sjalva samt
for andra lasare valde vi att i var analys skapa tabeller for de fyra scenarierna. Tabellerna visar
en Overblick pa om respondenterna stéller sig positivt, neutralt eller negativt emot de
erbjudanden som namns i respektive scenario. Darefter har vi i analysen tagit upp och analyserat
de viktigaste bidragen fran empirin som vi aven styrker med hjélp av delar fran teorikapitlet.
Det som diskuteras i analysen anvénds sedan for att komma fram till slutsatsen.
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3.7 Kvalitetskriterier

| en studie finns det flera kvalitetskriterier som ska vara uppfyllda, detta for att kunna sakerstalla
att studien ar gjord pa ett korrekt satt och att lasaren latt ska kunna forstd hur arbetet ar utfort
och varfor den metod som anvands ar relevant. Nedan sa argumenteras for kvalitetskriterierna
tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering och hur vi har tagit dessa i beaktning
I arbetet.

3.7.1 Tillforlitlighet

Tillforlitlighet i ett resultat handlar enligt Bryman & Bell (2017, 5.381) om att sékerstalla att
forskningen har skett enligt de regler som finns, samt att forskarna rapporterar resultatet av
studien till de personer som har medverkat for att fa det bekraftat att deras svar har tolkats
korrekt utav forskarna, vilket kallas for respondentvalidering eller deltagarvalidering (ibid).
Detta har vi tagit i beaktning genom att skicka de resultat vi kommit fram till, till alla deltagande
for att fa det bekraftat av dem att vi har tolkat deras svar pa ett korrekt sétt. For att sakerstalla
att den empirin som finns med i studien stimmer 6verens med verkligheten. Efter att ha skickat
svaren till respektive medverkande sa kunde vi konstatera att de svar vi fatt stimde Gverens

med intervjupersonernas asikter, da alla intervjupersoner bekréftade det vi skickade.
3.7.2 Overforbarhet

| en kvalitativ forskning efterstravas det att ga pa djupet till skillnad fran en kvantitativ dar
fokuset 4r att ga pa bredd (Bryman & Bell, 2017, 5.382). Det som Bryman & Bell (2017, 5.382)
tar upp som ar viktigt for forskare i en kvalitativ undersokning ar att de gor fylliga redogdrelser
da detta kan forse andra med en databas dar de kan fa hjalp att kunna bedéma om resultaten kan
vara overforbara i en annan miljo. Det som efterstravats i var studie ar att fa sa bra och djupa
svar som majligt fran vara respondenter, genom noga stéllda fragor samt individanpassade
foljdfragor pa de svar vi fick under intervjuerna. Vi tycker att svaren i studien har varit fylliga
och darmed kan bidra till en sa kallad databas for personer i framtiden att kunna ta stallning till

om de vill anvanda sig av vara resultat i sina studier.

Det som vi dock vill podngtera &r att vi vet att de svar vi fatt fran vara respondenter utgar fran
dem som individer och att det darfor inte finns nagon garanti pa att dessa darfor gar att éverfora.
Eftersom det inte finns nagon garanti pa att resultatet skulle bli detsamma om man gér om denna

studie igen med andra respondenter.
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3.7.3 Palitlighet

For att en studie ska kunna anses som palitlig sa ska forskarna i studien ha ett granskande
synsétt, vilket innebar att de ska se till att det finns en fullstdndig redogorelse for alla steg som
utfors i forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2017, 5.382). | forskningsprocessen sa ingar allt
fran skapandet av forskningsfragorna, val av intervjupersoner, utférandet av intervjuer samt
analysen av empirin och teorin. Bryman & Bell (2017, s.382) skriver vidare att studien kan
under arbetets gang granskas av nagon utomstaende, dar de tar upp kollega, for att sékerstalla
att kvaliteten pa utforandet av arbetet, de skriver att detta dock inte ar sa vanligt, da det generellt
ar ett valdigt kravande jobb med tanke pa att det oftast ar stora mangder data som hanteras vid

kvalitativa undersékningar.

For att sékerstalla palitligheten i vart arbete sa har vi forsokt att gora en sa fullstandig
redogdrelse som majligt av hur arbetets gang har sett ut for att lasare pa sa vis ska kunna ta del
utav hela processen och inte lamnas med nagra fragetecken kring forskningsprocessen. Under
arbetets gang sa har vér handledare, Lars-Johan Age, last vart arbete och tittat pa den metod vi
valt att anvanda oss av vilket kan kopplas till det Bryman & Bell (2017, s382) tar upp om att
det &r bra att en studie granskas av en utomstaende. Aven om det inte ar en komplett granskning
sa har det hjalpt oss for att sjalva kunna utveckla och forklara mer ingaende hur processerna har

gatt till for att gora studien sa palitlig som mojligt.
3.7.4 Konfirmering

Konfirmering kan med andra ord dven beskrivas som bekraftelse, att konfirmera innebér att
forskaren i fraga ska forsoka sakerstélla att denne har agerat i god tro i forhallande till att det
inte finns nagon fullstandig objektivitet i samhallelig forskning (Bryman & Bell, 2017, s.382—
383). Det ska alltsa vara tydligt i studien att forskarnas egna asikter inte har spelat in i utférandet
och resultatet (ibid). Genom att anvanda oss av en semi-strukturerad intervju sa har vi forsokt
att halla fragorna relativt 6ppna dar vara respondenter haft chansen att svara utifran dem sjalva
utan att bli paverkade av hur fragan utformats. Detta har vi sett fungerade under vara intervijuer,
da vi fatt olika svar pa fragorna vi stallt och darmed sedan behdovt stélla olika foljdfragor
anpassade till varje enskild intervjuperson. Anledningen till att vi forsokt stalla 6ppna fragor i
storsta mojliga man ar for att minimera risken for att vi pa nagot satt skulle komma att paverka
svaren, da vart mal under hela studien har varit att forsta hur vara respondenter uppfattar gift

promotions.
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3.8 Allman metodkritik

Eriksson (2018, s.123) tar upp att man kan ifragasatta om ett resultat av en studie dar intervjuer
har anvants som metod kan antas vara for subjektivt och alltsa att det inte gar att gora en
generalisering av resultatet studien visade pa. Detta ar nagot som vi har varit medvetna om
under arbetets gang, da det ar svart att kunna gora en generalisering med tanke pa antalet
intervjupersoner i arbetet. Da det &r en kvalitativ metod i form av intervjuer som har anvants sa
ar malet att ga pa djupet med varje person, for att pa sa vis fa en djupare inblick &n vid en
kvantitativ studie. Med detta som utgangspunkt var vi tvungna att bortse en del fran att de svar
vi far skulle vara heltdckande och darmed &r vi d&ven medvetna om att det kan vara svart att

generalisera allt fran denna studie.

En reflektion som vi gjorde efter att ha genomfort alla intervjuer var att det kanske hade varit
en bra idé att ha skickat ut fragorna eller en del av fragorna till de vi intervjuade innan sjéalva
intervjun. Detta for att pa vissa fragor sa markte vi att intervjupersonerna inte kunde komma pa
nagot svar alls eller sa ville de sitta och tanka en stund, vilket kan vara svart att géra under
sjalva intervjun som &r en pressad situation. Anledningen till att vi valde att inte skicka ut
fragorna innan intervjuerna var for att vi ville ha sa spontana reaktioner och svar som mojligt
pa fragorna vi stallde, da vi tror att de spontana svaren som nagon ger oftast ar s som personen
hade reagerat i verkligheten och det var detta vi ville komma at. Med detta sagt sa tar vi med
oss att det i fortsattningen kan vara bra att gora testintervjuer for att se hur vél fragorna fungerar
innan man anvander sig av dem i studien. For att pa sa sétt kunna upptiacka om antingen nagon
fraga behover formuleras om eller som i vart fall, att vissa fragor skulle fungera béattre om de
skickades ut innan intervjuerna for att intervjupersonerna pa sa vis skulle kunna forbereda sig

infor intervjun.
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4. Empiri

| detta avsnitt presenteras resultaten fran de atta genomférda intervjuerna, uppdelat pa de fyra
olika scenarier som respondenterna fick sétta sig in i. Samt en avslutande del dar svaren fran

resterande fragor redogors.
4.1 Scenario 1 - installning till gavor

Intervjuerna som genomforts inleddes med en beskrivning av ett pahittat scenario dar varje
respondent ombads att svara pa hur de tror att de skulle resonera om de skulle befinna sig i en
sadan situation. | detta scenario handlar det om att de &r pa jakt efter att kopa den solkrdam som
de brukar kopa, antingen i butik eller online. Innan kdpet genomférs mots de daremot av ett
erbjudande som innebér att de kan fa en riktigt fin handduk pa kopet om de i stallet koper ett
annat solkramsmaérke som de inte kanner till sedan tidigare. H&r ska respondenterna besvara

hur de skulle agera.

| de tva forsta intervjuerna med respondenterna Man 1 och Man 2 fick vi tva liknande svar
vilket var att de inte kande sig helt sékra pa hur de skulle agera. Man 1 borjade med att forklara
att det beror pa om han skulle handla i butik eller online. Om han skulle handla online menar
han att han hade haft mer tid att gora research pa vad det ar for marke vilket i sin tur hade fatt
avgora om han skulle sla till eller ej. Om han i stéllet skulle handla i butik tror han att han hade
varit mer spontan for att gora ett kop men det skulle d& krava att han dar och da kanner att han
har ett behov eller intresse for handduken. Man 2 beskriver att om han skulle fa tillflle att
jamfora de tva solkramerna och komma fram till att de ar exakt lika bra sa hade han kunnat sla
till pa erbjudandet men han beskriver ocksa att sannolikheten ar véldigt liten. Pa en av
foljdfragorna som stalldes som var om han tror att handduken skulle locka honom till att byta

solkram sa fick vi foljande svar.

Ja sakert lite grann men inte jattemycket mer, alltsa jag & mera ska jag ha solkram sa ar
det bara solkram.

- Man 2

Av respondenterna Man 3 och Man 4 fick vi dven dar 6verensstammande svar dar de bada var
negativt installda till erbjudandet med handduken. Man 3 forklarade att han sallan kdper
solkram och att han i detta scenario hade valt att halla sig till sin vanliga eftersom han oftast
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inte ar intresserad av att fa nagonting extra. Han fortsatter darefter att beratta att han brukar
forsoka undvika situationer som dessa pa grund av att han anser att det ar omstandligt och att
det skulle kravas att en gava ar nagot som han verkligen ar i behov av. Precis som Man 3 skulle
aven Man 4 vilja den solkram som han tankt fran borjan med motiveringen att man da vet vad
man far och redan har sina preferenser. Han menar att en handduk som gava inte hade rackt for

att fa honom att byta till ett annat solkramsmarke.

Gemensamt for alla kvinnliga respondenter var att de hade en mer positiv instéllning till att byta
solkram for att fa med handduken pa kopet. Kvinna 1 borjar med att forklara sitt intresse for
skdnhetsprodukter och menar att det ar viktigt att hon kdper bra produkter. Hon hade déarmed
forst valt att kolla upp mérket och om det visat sig vara likvérdigt det andra hade hon blivit
overtygad. Fran verkliga handelser likt denna berattar hon om ett tillfalle dar hon gick till
mataffaren for att kdpa en viss sorts kakor men att hon i den situationen valt att byta till ett
annat varumarke eftersom hon da dven fick en fin kakburk pa kopet. Nar fragan stalldes om vad

som lockade henne med att byta svarade hon:

Assa jag tror att det ar sa for att det ar som en liten rolig grej, det ar val lite sa har gratis ar
alltid kul, det ar som att man far en liten present fast det ar ju inte liksom nagot personligt

till en men man tanker typ att de blir det.

- Kvinna 1

Kvinna 2 svarade att hon hade kopt solkramen med handduken for att hon tycker att det ar kul
att testa nya produkter. Eftersom handduken i scenariot &ven var valdigt fin beskriver hon att
dven det hade varit en bidragande faktor som lockat henne. Aven Kvinna 3 hade kunnat tanka
sig byta for att fa handduken sa lange som den hade ett tilltalande utseende.

Precis ja det ar intressant, jag tror att jag forst och framst skulle tdnka ah nice med en
handduk men sen skulle vél se vad ar det for marke jag kanske star och laser lite om
produkten kollar pa baksidan och sddant men om handduken &r riktigt ful da tror jag ska
strunta i det men &r det en snygg handduk som inte &r liksom tackt i market som varumérke
och nagonting sadant da tror jag att jag skulle tanka ja men det har var en bra deal och képa

den.

- Kvinna 3
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Kvinna 4 svarar snabbt att hon hade tagit solkramen med handduken eftersom det &r dumt att
inte testa enligt henne. Hon menar att det inte borde skilja sig speciellt mycket mellan

solkramerna och nar hon far med ndgonting pa kopet testar hon garna den andra.
4.2 Scenario 2 - prissankning kontra gava

| det andra scenariot skulle respondenterna tanka sig att de &r ute efter att kdpa en vanlig
tandborste. Nar de kommer in i butiken stélls de infor tva erbjudanden dar de kan vélja mellan
att antingen kopa en tandborste dér priset &r nedsatt med 50% eller en likvérdig tandborste for

fullpris dar de far en tandkram med pa kopet.

Av kvinnorna visade sig majoriteten vara positiva till att ga for erbjudandet dar de fick en
tandkram pa kopet. Samtidigt som mannen var mer intresserade for den prisnedsatta
tandborsten. Kvinna 1 forklarar att hon hade valt att kdpa tandborsten med tandkram pa kopet

eftersom tandkram &r en sadan produkt som alltid gar at.

Jag hade ju tankt liksom att tandkram &r ju nagonting som man anda anvander sa darfor ar
de ju klart att jag liksom kanske hade tankt att det &r mer vart an att fa lite rabatt, for jag

menar tandkram det gar ju alltid at sa da far man ju det liksom.

- Kvinna 1

Hon forklarar dven att hon inte hade kant att hon skulle vinna s& mycket pengar pa att ta den
nedsatta tandborsten och jamfor det med att fa tandkramen som i stéllet kanns mer vart eftersom
hon faktiskt far en produkt extra. Aven Kvinna 3 hade kopt tandborsten med tandkramen pa
grund av att det ar nagot som anda alltid behovs kopas och att det hade varit ett lagligt

erbjudande.

Ja men precis det siktar val lite tillbaka till det dar strandexemplet, att om det ar nagonting
som jag Vet att jag kommer ha anvandning av sa da ar det ju nice att kopa det tillsammans
pa det sattet sa det ar val inte mer en fraga om nar jag kommer anvanda det, utan kdper jag

en tandborste sa kommer jag behova tandkram forr eller senare.

- Kvinna 3

Kvinna 3 beréttar &ven om en liknande situation dar hon skulle képa en ny eltandborste och dar
hon valde en lite dyrare variant for att fa med ett fodral som gava. Likt Kvinna 1 och 3 skulle
aven Kvinna 2 valja tandkramen eftersom det ar nagot som man har anvandning av samt for att

hon inte ser att hon skulle spara sa mycket pengar om hon valde den andra tandborsten. Av
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kvinnorna sd var det endast Kvinna 4 som hade valt den prisnedsatta tandborsten med

motiveringen att det var en tandborste som hon var ute efter och ingenting mer.

Man 1 och Man 2 svarade att de hade valt den prisnedsatta tandborsten om det inte vore for att
de var i behov av tandkram just da. Man 3 svarade att han ar valdigt petig nar det kommer till
just tandkram och att om det inte var just den tandkramen som erbjods sa hade han valt
tandborsten for 50%. Han beréttar aven att han oftast dven i andra sammanhang skulle ta den
vara som ar nedsatt framfor att fa med en gava eftersom han inte ar intresserad av att fa med
nagonting extra. Man 4 svarade att han skulle ta den billigare tandborsten eftersom han tror att

han tjdnar mer pengar pa det samt att just “50 procent” kénns véldigt lockande.
4.3 Scenario 3 - gavor som inte ar relaterade till produkten

Respondenterna fick i detta scenario sétta sig in i en situation dar de stod vid pastahyllan och

sag ett erbjudande om att det till en viss pastasort erbjods strumpor pa kopet.

| detta scenario sa reagerade de flesta respondenter negativt pa erbjudandet, oavsett om det var
en man eller kvinna. Man 1 svarade att pa ett sadant hér typ av erbjudande sa hade han inte
brytt sig om det 6verhuvudtaget, utan han hade valt den pastasort som han gillar bast. Sedan
fortsatte han att forklara att anledningen till att detta erbjudande inte skulle locka &ar for att han

inte ser logiken i att fa med strumpor nér det han har tankt att handla ar pasta.

Ja det kanns val lite som en konstig sak att locka med, sdg om det hade varit att man far
med ett durkslag eller inte vet jag, som har ndgon mer koppling till pasta sa hade det vl

varit lite mer logiskt, men just sockor &r val inte det mest rimliga nar man tanker pasta.
-Man 1

Aven Man 2 beskriver hur han tycker att gavan, i form av strumpor 4r osammanhingande till
pasta, som han &r ute efter att kopa. Om erbjudandet i stallet hade varit att man skulle fa med
en pastasas sager han, da skulle det varit en annan sak for da hade han forstatt sambandet mellan
produkten och gavan. Men i och med att det inte finns nagot samband mellan pasta och strumpor

sa forklarar han att detta skulle gora att han inte far ett seriost intryck utav foretaget.

Man 3 svarar nastan innan fragan ar stalld att han skulle vara negativt installd till detta och detta
sager han ar for att denna typ av erbjudande, i form av gavor inte intresserar honom 6ver huvud

taget. Anledningen till att han inte tycker detta lockar ar for att han tycker att det blir
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omstandligt, &r han ute efter pasta sa vill han bara ta sin pasta och ga och betala. Vidare forklarar
han att det bara k&nns jobbigt att behdva ta med de hédr strumporna till kassan och behdva
forklara dar att detta ar ett erbjudande som foljer med pastan och sa kanske han far nagon fraga

fran personen i kassan eller sa tar det bara extra tid innan han kan lamna butiken.

Vad galler Kvinna 2, Kvinna 3 och Kvinna 4 sa var de alla tre dverens om att ett sadant har
erbjudande inte skulle vara jattelockande, de alla beskriver att de egentligen ar flexibla vad
galler vilken pastasort de viljer, sa hade det varit ett annat erbjudande, dar gavan hade varit
relevant till pasta sa hade de alla varit intresserade. Men da det erbjods strumpor i detta scenario
sa skulle ingen ha bytt pastasort for att fa med strumporna, detta da det har erbjudandet upplevs

som konstigt, da man far med nagot som inte har nagon koppling till pastan alls.

Det beror pa strumporna, skulle det vara en relevant gava till produkten da som saljs och
den har gavan kommer till da skulle jag nog 6vervaga det faktiskt kunna tanka mig att kopa
det men just nar det ar ett par strumpor och det ar lite mera irrelevant till pasta sa da kanns

det bara konstigt och jag skulle nog vélja da att inte kopa det.

- Kvinna 3

Kvinna 1 och Man 4 sag till skillnad fran de andra respondenterna positivt pa detta erbjudande.
Man 4 forklarade att vilken pastasort han véljer att kdpa inte har nagon betydande roll
egentligen och att han &r i ett stort behov utav strumpor just nu, déarav att det skulle vara
lockande att fa med dessa med en viss pasta. Han papekar dock att priset skulle spela in, ifall
det var sa att pastasorten med strumporna skulle vara dyrare hade det inte lockat, samt namner
att om vi skulle stalla denna fraga nasta manad och han inte var i behov av strumpor da sa skulle
vi kanske fa ett lite annat svar, da strumporna inte skulle locka lika mycket da kanske, men

tillagger aven att han tror strumporna skulle locka anda.

Kvinna 1 svarade att man alltid behdver strumpor men fortsatte forklara att det formodligen inte
skulle vara strumporna i sig som lockade, utan att det som lockar &r att man far med nagonting
pa kopet. Dar hon sa att det ar kul att fA med nagonting oavsett vad det ar, i jamforelse med att

inte fa med nagonting alls.

Man bara ser att det ar en extra grej och da kanner man de har ska jag ha liksom, sa dven
om inte strumpor i sig kanske ar nagonting som ar superkul, sa blir de ju &nda de jamfort
med en, ja men en formodligen jag menar pasta som pasta, o sa far man ingenting alls.

- Kvinna 1
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4.4 Scenario 4 - exklusivare kép och gavor

| detta scenario fick respondenterna sétta sig in i att de var pa jakt efter en ny bil, de hade sedan
tidigare bestamt sig for vilken modell pa bil de skulle kdpa men vél inne hos bilhandlaren méttes

de av ett erbjudande av en liknande modell dar det ingick vinterdack pa kopet.

Man 4 svarade att han i ett sadant har scenario nio av tio ganger skulle sta fast vid det som han
bestdamt sedan innan och detta pa grund utav att vid sadana har storre inkdp sa har han gjort
efterforskning tidigare som da har gjort att han kommit fram till att en viss modell passar honom
bast och att det erbjuds vinterdack pa kopet till en annan liknande modell skulle inte locka
honom till att byta. Aven Man 1 svarar att han troligtvis inte hade bytt modell, &ven om han
tillagger att han helst skulle velat gjort en undersokning pa den andra modellen for att se vad
det ar for typ av bil. Men spontant inne hos bilhandlaren hade inte vinterdacken lockat sa pass

mycket att han hade bytt fran den modell han hade bestamt sig for.

De andra respondenterna, Man 2, Man 3, Kvinna 1, Kvinna 2, Kvinna 3 och Kvinna 4 stéllde
sig alla positiva till att byta till den modell dar man fick med vinterdack pa kopet. Man 2 och
Man 3 poéngterade att vid storre och/eller dyrare kdp sa ar de lite mer éppna till olika
erbjudanden om det ar sa att erbjudandet kan vara nagot som ar bra for dem vid kopet, dar de
bada tyckte att vinterdack skulle vara en bra gava att fa med vid ett bilkop. Bada tva svarade att

de anda skulle vilja se 6ver den nya modellen innan de tog ett beslut.

Jaa, alltsa vid dyrare och liksom mer genomtankta inkop da ar jag nog mer 6ppen for att fa
ett erbjudande till som kan underlétta vid det kdpet.

- Man 3

Kvinna 1, Kvinna 2, Kvinna 3 och Kvinna 4 svarade alla att de skulle ha valt att byta till den
andra modellen dar man fick med vinterdack. Detta tack vare att vinterdack ar nagot som man
behdver ha med till en bil och att det &r en relativt stor kostnad att annars lagga ut enbart for
dacken. Sa med tanke pa att den andra modellen ar likvardig den de forst valt sag ingen utav
dessa respondenter bytet utav modell som nagot som skulle hindra dem fran att ta den nya
modellen med dacken. Samt att det skulle locka dem alla for att gavan &r sa nara relaterad till

produkten som de tankt att kopa. Vilket gor att de sadg anvandningsomradet for gavan som
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erbjods och detta var nagot som de alla tog upp som en viktig aspekt gallande att fa med en
gava, dar Kvinna 4 poangterade att erbjuds det en gava dér hon ser vad hon ska kunna anvanda

gavan till sa lockar den extra mycket.

Om dom ar ganska likvardiga och jag far med allt det som jag anda kommer att behdva
kopa annars och jag kan tdnka mig att den bilen &r lika bra som den som jag hade tankt att

kopa sa hade jag absolut kunnat tankt o kopa den i stallet.

- Kvinna 2

Men om det &r liksom till samma lika da skulle jag, ja, lockas av vinterdéacken.

- Kvinna 4

Sa det skulle &nda kannas som en bra affar och fa dem med bilen, det skulle nastan kannas
eller ja det blir ju avgdrande i det har fallet och jag tror att jag skulle sakna det i den andra
bilen da om det till exempel inte fds med utan att jag skulle behdva kopa dem skilt, sa
absolut att jag skulle vélja den med vinterddck, och det &r ju det dar med att det &r ju mer
alltsa det ar anda en relevant grej som kommer pa bilen da, det skulle vara vart att byta

modell.

- Kvinna 3

Kvinna 3 fortsatte att forklara att vardet spelar roll nar det kommer till gavor som erbjuds till
olika produkter vid kép. Dar hon forklarade att en gdva med hogre varde ofta kanns mer

lockande dn en gava med ett lagre vérde.

Nej men absolut, vardet har ju spelar ju ocksa roll, ar det till exempel nu kanske inte just
det ar relevant till det har priset men ar det &r en gava med ett valdigt lagt varde och man
kanner sa hér jag klarar mig utan det hér, jag kan kdpa det for inte sa mycket mera pengar
om det skulle vara sa da kanske jag skulle kanna att nej det ar inte vart det men saklart att
vardet har en viktig betydelse for om jag valjer att kopa produkten som har en gava med

eller inte.
- Kvinna 3

Kvinna 1 berattade forutom att vinterdack ar nagot som ar bra att fa med nar man koper en bil
att hon kan tycka att det &r svart att motsta sadana hér typer av erbjudanden. Dar hon beskriver
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att nar hon star med ett sddant har erbjudande framfor henne sd blir hon direkt véldigt
intresserad utav dessa och har svart att inte bli lockad till att kopa produkten dar det erbjuds en

gava med pa kopet.

Nér jag dr dér med séljaren pé plats dd hade jag nog direkt varit sa hir “ja men gud, &h vad

bra det 14ter” och liksom blivit jattetaggad pa att byta.

- Kvinna 1

Och sa hér de ar ju valdigt svart att motsta sadana dar direkta erbjudanden nar det ar, men
framfor allt nar det ar foremal for att da tanker man ser ju de dar vinterdacken och tanker
ju liksom de blir bra, de blir vart att byta, om de séger att det & ungefar samma bil och man

kollar att det & ungefar samma bil hur daligt kan det bli.

- Kvinna 1
4.5 Tankar kring kop och gavor

4.5.1 Viktigt vid kop

Nar det kommer till vad som ar viktigt vid ett kop for respondenterna sa skilde det sig at i
svaren. For Man 1, Man 3, Man 4 och Kvinna 2 sa var en av de viktigaste aspekterna pris, vad
géller Kvinna 2 var det framfor allt vid dyrare inkép som hon tyckte priset hade en betydande
roll och da véljer hon ocksa att jamfora priser innan hon genomfor képet. For Man 1, Man 3
och Man 4 var priset det som alltid var viktigast vid ett kép, Man 1 forklarade att det forsta han
gor nar han ska genomfora ett kop ar att jamfora olika priser for att pa sa vis kunna hitta det
billigaste. For Man 1, Man 3 och Man 4 var relationen till foretaget sedan tidigare viktig, da en
bra upplevelse tidigare hos foretaget troligt skulle gora att de valjer att handla dér igen, Man 1
papekade dock att en bra relation hos ett visst foretag inte skulle hindra honom fran att testa
nagot annat foretag. For Man 2 och Man 3 och Kvinna 3 var en viktig aspekt att titta pa
kvaliteten pa den produkt som de tankt att kopa, da de menar pa att en produkt av battre kvalitet
oftast haller langre, vilket Kvinna 3 poéngterade ar béttre for miljon, da inte lika manga saker

kops och slangs da kvaliteten ar béttre.

Det viktigaste for samtliga kvinnliga respondenter, Kvinna 1, Kvinna 2, Kvinna 3, och Kvinna
4 vid ett kop var miljoaspekten, att foretaget bakom en produkt tar hénsyn till miljon och/eller

att produkten i fraga ar miljoanpassad. Detta var nagot som de alla sa att det tittar pa innan de
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ska genomfora ett kop, for att pa sa vis kunna valja det battre alternativet. Aven Man 2 tog upp
att han brukar titta pa hur vél en produkt ar miljéanpassad, men att det inte ar det forsta han

tittar pa nar han ska kopa nagot.

Bade Kvinna 1 och Kvinna 3 beskriver utforligt om olika aspekter som de tittar pa hos ett foretag
innan de valjer att handla nagot hos dem. Déar de forutom att ta upp hur viktigt det & med
miljofragorna for dem bada dven tar upp att det ar viktigt med olika etiska aspekter sasom hur
arbetsforhéllandena hos foretagen ser ut. Aven Man 2 och Man 4 namner att de viljer bort
foretag dar arbetsforhallandena inte ar bra. Kvinna 3 beskriver sérskilt att hon alltid véljer

néarproducerade produkter.

Men tar man till exempel da for skonhetsprodukter och klader och sadant sa da brukar jag
gilla att titta lite extra pa hur dom ar gjorda och vad det ar for form av arbetsférhallanden
och hur det & men rent hallbarhetsmassigt bade socialt och dnda miljoperspektivet ocksa
och &ven lokalt, da tanker jag lokalt i Norden, typ som marken darifran brukar jag gilla att

prioritera.
- Kvinna 3

Kvinna 1 berattar att det finns vissa foretag hon aldrig skulle vélja att handla hos pa grund av
olika forhallanden i foretaget som hon inte star for, och tar upp barnarbete, miljéfragor och
djurtestade produkter som exempel pa detta och de foretagen skulle hon inte handla hos oavsett

hur bra en av deras produkter skulle vara.

Jag menar ska du ha en produkt det finns ju den produkten och likvardiga produkter finns
ju pa hur manga stallen som helst da ar det ju ganska enkelt att géra ett medvetet val o vélja
ett foretag som star for lite battre grejer an nagot annat. jag gillar liksom att undersoka
produkterna jag koper valdigt mycket, sa darfor blir det vl att det har blivit viktigt med de
etiska bitarna och miljo och ja men nar X var inne i hela den har barnarbetesskandalen da
bojkottade ju jag och mina kompisar dom helt, liksom tills dom hade &ndrat om, sa jag har
liksom alltid varit valdigt involverad i att kolla upp liksom foretagen i stort. Och lika sa har
att inte kopa djurtestat smink har ocksa alltid varit jatteviktigt, sa det ar vél de kanske

viktigaste delarna nar jag koper grejer.

- Kvinna 1
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4.5.2 Foredra online eller fysisk butik

Respondent Man 1 svarade att han foredrar att handla online eftersom det bade &r bekvamt och
smidigt samtidigt som han da har tillgang till recensioner och lattare att gora olika jamforelser.
Man 2 svarar aven han att han av smidighet skal foredrar att handla pa internet sa lange
produkterna fraktas hem sa han slipper att hamta ut det pa nagot utlamningsstéalle. Man 3 och
Man 4 svarar annorlunda och féredrar generellt att handla i butiker. Man 3 forklarar att nar han
vél behdver kopa nagot sa behover han det sa fort som mojligt och har da inte tid att vanta pa
nagon leverans utan gar hellre till en butik och képer. Daremot om han gor ett mer genomtankt
kop tror han att han skulle kopa det online eftersom det ofta kan vara billigare. Man 4:s
forklaring till varfor han foredrar att handla i butik &r for att han anser sig vara for lat for att
returnera produkter om han inte &r nojd och da sitter han till slut med nagot som han inte tycker

om.

Kvinnornas svar ser alla likadana ut, det vill séga att det beror pa vad det & dom ska handla.
Kvinna 2 forklarar att hon gillar att handla online for att fa en 6verblick om vad som finns samt
for att hitta billigast pris men att hon foredrar att handla klader i butik for att fa kunna kanna pa

de och testa. Aven Kvinna 1 ser férdelar med bada kopstallena.

Jag vill forklara lite, det beror lite pa vad det ar for produkter, alltsa jag foredrar online for
att det &r lattare att hitta produkter for att du kan soka, de &r som du kan soka exakt vad de
ar du vill ha, och du kan kolla recensioner osv, men jag tror att jag foredrar att kolla pa
grejer i fysiska butiker for sjalva upplevelsen att kunna jamféra farger, o liksom prova eller
liksom ké&nna o kldmma liksom.

- Kvinna 1

Kvinna 1 gor aven en egen reflektion pd amnet och forklarar att hon tror att hon lattare skulle
kopa nagot dar gava erbjuds om det ar i en butik jamfért med online dér hon tror att hon skulle
ha lattare att std emot. Kvinna 3 beskriver aven hon fordelar med bada alternativ. Ibland gillar
hon att handla i butik for att det kan vara trevligt och for att da far hon majlighet att se och
kanna pa produkten. Andra tillfallen kan hon uppskatta att handla online eftersom hon da inte
behdver ta hansyn till nagra 6ppettider samt att det kan vara bekvamare. Kvinna 4 foredrar att
handla klader och skor i butiker for att kunna préva det innan men andra vardagliga grejer gillar
hon att handla online.
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4.5.3 Attraktiv gava

Genomgaende for alla respondenter &r att det absolut viktigaste nar det kommer till att en gava
ska vara attraktiv for dem &r att de kan se nagot varde for dem sjélva av att fa gavan, Kvinna 4
betonar att hon ska kunna se sig sjalva anvanda gavan hon far med. Man 2, Man 4 och Kvinna
3 sager att gdvan maste ha ett visst varde, de sager att det inte behGver vara nagot jattedyrt men
ar det for billigt sd bendmner de all tre gavan som “skréap”, vilket da inte intresserar dem. Kvinna
3 namner &ven att nagot som inte lockar speciellt mycket ar en gava dar foretaget har tryckt sin
logga stort pa gavan. For respondent Man 1, Man 3, Kvinna 2 och Kvinna 3 sa tar de upp att
forutom att det ska finnas ett varde for dem sjalva sa ar det viktigaste att gavan ar relaterad till
produkten som de tankt att kdpa, da detta gor att de lattare kan se anvandningsomradet for gavan
och att det kanns logiskt att fa med en gava om den ar sammanlankad med produkten i fraga.
Man 3 poangterar att han inte intresseras av gavor vid vardagliga kép men att det kan vara
intressant nar det galler dyrare kdp nér gavan ar relaterad till produkten som han har tankt att

kopa.

Om vi kollar pa billigare kop eller mindre kop av mer vardagliga produkter da skulle jag
sdga att gavor inte intresserar mig alls, just for att det kanns lite omstandligt. Men de ar
som sagt vid dyrare inkép, om man typ koper en cykel till exempel och far med en hjalm

och sa vidare, ndgot som man vet att man kommer att behéva till den har produkten.
- Man 3

Gallande Kvinna 1 sa forklarar hon att utover att hon vill kunna se ett varde i produkten sa finns
det en sak som generellt gor att hon blir intresserad av en gava och det ar nar det galler gavor
som man enbart kan fa med vid kop av en produkt. Alltsa att gavan inte gar att kdpa separat, da
detta satter i gang en stress hos henne och gor att hon kanner att hon maste kopa den har

produkten for att fa testa gavan.

Nagonting som &r generellt for alla produkter sa ar de lite grann de dar som jag sa med typ
limited editions och lite sddant dér, om jag liksom kanner att de blir som en stress av det,
att om jag inte koper det har nu s& kommer jag inte fa de har eller till exempel, for ibland
sa har dom sa har, for de hér vet jag att jag fallit for flera ganger. Om man koper en produkt
och s& har dom inom samma liksom vanliga ursprungliga linje kanske en ny farg eller
nagonting som man bara kan fa om man koper den hér ursprungliga produkten, att man inte
kan kopa den dar lilla grejen separat, ni vet sadana dar séljes ej separat lappar typ. For da

blir det igen den hér stressen hos mig sa de ar val framfor allt det som liksom ar det mest
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attraktiva en gratis produkt kan ha om man liksom vet att om jag inte tar de har nu sa
kommer jag inte kunna fa det.

- Kvinna 1
4.5.4 Tankar kring foretag som erbjuder gavor
Av respondenternas svar var det inget av dem som stack ut och i stéllet visade det sig att de
over lag var neutrala eller positiva. Man 1, Man 2 och Man 4 svarade att de tycker att det ar
smart av foretag som anvander sig av gavor eftersom de antar att det ar ett bra satt for dom att
locka kunder pa. Man 3 och Kvinna 2 forklarade att de inte har reflekterat dver det speciellt
mycket och Man 3 séager sjélv att han &r neutralt instélld till sddana foretag. Kvinna 2 berattar

att det dock ar nagot som hon ser allt oftare och att hon tycker att det ar en rolig grej.

Kvinna 1 har som utgangspunkt att det beror pa situationen och framst vilket satt som féretagen

anvander sig av gavor men att hon egentligen &r positivt till foretag som erbjuder gavor.

Jaaa, absolut! Alltsa det &r val alltid kul men sen kanske det beror lite pa vilket satt dom
gor det, for att manga foretag ger ju kanske ut sddana saker som ja men jag vet inte, jag kan
inte komma pa nagot exempel men att de borjar med att varje gang man gar dit att man far
nagot litet maskotdjur fran deras butik typ, da &r det ju inte sa att jag skulle bli mer lockad
att ga dit, da skulle jag ju mer bara bli irriterad for att jag tycker att det liksom &r sléseri pa
liksom 6verkonsumtion men om de gor det pa ett bra sétt sa absolut da ser jag det ju som
en positiv grej, alltsa en stor del till att jag gillar X &r ju for att man far hela den har

upplevelsen.

-Kvinna 1

Aven Kvinna 3 upplever gdvor som ndgot positivt men att det inte har en jattestor paverkan pa
hur hon upplever foretaget.

Nej jag tror inte att det skulle &ndra, &ndra min syn eller mitt kpbeteende hos varumérket,
det skulle jag bara se som positivt och en bonus om de bérjar anvanda det sen saklart beror
ju det saklart pa vad det ar for gdva om jag tycker att den ar vard det men nej jag ska bara
sdga att det ar trevligt 6verraskning i sa fall om dom bdérja anvanda sig av det.

-Kvinna 3

Slutligen har vi Kvinna 4 som anser att det ar positivt av foretag att anvanda sig av gavor men

att det &r ingenting hon lagger nagon storre vikt i gallande hennes uppfattning om ett foretag.
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4.5.5 Andras asikter vid egna kop

Nar det kommer till att lyssna pa andras asikter nar det kommer till respondenternas egna kop
sa finns det ett genomgaende tema, dar samtliga kvinnliga respondenter stéller sig positiva till
detta och forklarar att de gillar att héra vad andra tycker och ta detta i beaktning innan de
genomfor sina egna kop. Kvinna 2 sager att andras asikter inte &r avgorande men att hon gillar
att hora dem, likasa gillar hon att lasa recensioner online innan hon handlar nagot for att se vad
andra personer har tyckt om en produkt tidigare. Kvinna 4 tycker liksom Kvinna 2 om att hora
andras asikter kring saker som hon tankt att kopa och gillar att ta dem i beaktning nér hon ska

gora ett kop, dock inte gallande vardagliga kop dar det inte laggs ner lika stor tanke i forvag.

Jo det gor jag, i alla fall pa storre saker, sa det ar kanske inte pasta, men om det &r en tréja

eller skor eller en bil eller nagonting sa gor jag det.
- Kvinna 4

Kvinna 1 och Kvinna 3 berattade bada att de gillar att lyssna pa vad andra har att siga om en
produkt da de gillar att lasa pa om en produkt innan de ska kdpa den. Kvinna 1 beréttar att hon
blir inspirerad av att hora vad andra tycker om produkter och tanker att i manga fall nar nagon
annan gillar en produkt sa finns det stor sannolikhet for att hon ocksa kommer gilla den. Kvinna
3 sdger att hon forst brukar lyssna pa folk hon kanner och influensers som hon gillar och darefter

sa brukar hon kolla recensioner pa internet.

N4 men absolut, det tycker jag gor, bade pa asikter man hittar pa sociala medier i form av
influensers da om det ar nagon som jag, ja men tycker om dven har liknande vérderingar
som, men aven bekanta om dom har nan asikt om nan produkt som dom har tyckt om eller
kanske till och med inte tyckte om da kan jag tanka mig att inte kdpa den eller da om dom
tyckte om den sa brukar jag kunna tanka mig att képa den, som sagt gillar jag att kolla upp
lite vad det ar jag koper forst, sa det ar nagonting jag absolut gor.

- Kvinna 3

Nar det kommer till de manliga respondenterna och deras installning till att lyssna pa andras
asikter nar det kommer till kop sé var de inte speciellt intresserade av det. Man 2 svarade snabbt
att han inte alls tar hansyn till vad nagon annan tycker om kép som han ska genomfora, han vill
skapa sig en egen uppfattning det han har tankt och kdpa och bryr sig inte om vad folk tidigare
har tyckt om den produkten. Aven Man 3 séager att han vill bilda sig en egen uppfattning och
darav inte lyssna pa vad andra tycker, daremot sa poangterar han att nar det kommer till stérre
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kop s& kan andras asikter spela en roll, speciellt da det &r kunniga personer inom omradet som
har nagonting att bidra med. Man 4 séger likt Man 3 att om det ar nagon kunnig inom ett
specifikt omrade sa kan han lyssna pa det men annars sa struntar han i vad andra har for asikter
nér han ska gora ett koép. Man 1 var den enda utav de manliga respondenterna som sa att det
beror pa situation om han valjer att lyssna pa nagon annan men att han brukar ga pa sitt eget

spar da han sjalv vet battre &n nagon annan vad han sjalv vill ha.
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5. Analys

| detta avsnitt jamfors och analyseras teorin mot respondenternas svar fran empirin,
innefattande uppfattningen av olika gift promotions utav mén och kvinnor. Samt de likheter och

skillnader som framkommit mellan de tva kénen.
5.1 Scenario 1

| det forsta scenariot kunde vi se relativt tydliga skillnader mellan kvinnornas och mannens
svar. Av de kvinnliga respondenterna svarade alla att de hade ett intresse av att byta till ett annat
solskydds marke for att fa med en extra handduk pa kdpet. Man 1 och Man 2 var bada osakra
pa om de skulle kunna tanka sig byta samtidigt som Man 3 och Man 4 i stallet var sikra pa att

de skulle halla sig till den solkram de bestamt sedan innan.

Scenariol [ Man 1| Man 2| Man3|Man4 | Kvinnal| Kvinna 2 | Kvinna 3 | Kvinna 4

Positiv X X X X

Neutral X X

Negativ X X

Det som var avgorande for huruvida Man 1 och Man 2 skulle kunna ténka sig att byta beror pa
om de skulle ha ett behov av en handduk vilket stammer éverens med det som Buil m.fl. (2013,
$.582) namner, att konsumentens kdpintentioner kan ha en avgérande roll for hur en gava
upplevs. | detta scenario utgar Man 1 och Man 2 i fran en intention om att képa en solkram och
darmed upplevde de i detta fall inte handduken som speciellt lockande. Man 1 forklarar dock
att aven om han hade haft ett behov av en handduk sa hade han velat jamféra de tva solkramerna
vilket han menar ar lattare att gora online som ar sattet som han foredrar att handla pa. Enligt
Meyers-Levy & Loken (2015, s.138) foredrar man generellt att handla pa internet och gor det
till och med dubbelt sa mycket eftersom de anser att det &r mer praktiskt an att handla i butik.
Enligt Man 1 hade formodligen sannolikheten dock varit stdrre att gora ett spontant kop om han
befann sig i butik och om han pa nagot satt hade kunnat komma fram till att solkramerna var

likvérdiga.

Trots att Man 3 och Man 4 var sékra pa att de ej skulle ha bytt till handduken kan deras

anledning vara densamma som Man 1 och Man 2. Intentionen de hade var samma att de ville
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ha en solkrdm och ville ha den som de bestdmt sedan tidigare. Dock kan dven individuella
faktorer spela roll som for till exempel Man 3 som forklarar att han generellt aldrig lockas av
att fa ndgonting extra. Jamfort med Man 1 sa beskriver Man 3 att han foredrar att handla i butik
eftersom han vill kdpa en produkt direkt nér han har ett behov och gor sallan planerade kop.
Daremot ser Man 3 inte att han skulle vara mer spontan for att lockas av en gava i butik som
Man 1 beskriver, eftersom han ser det som omstandligt med att behdva bara runt pa en handduk.
For Man 1 ar chansen till att genomfora ett kop med en gava hogre om han handlar i butik och
for Man 3 ar detta inget som spelar ndgon storre roll. Man 4 ansdg att det ar viktigt att den

solkramen man har fungerar bra och ville darmed halla sig till sina tidigare preferenser.

Att konsumenters kopintention paverkar hur en gava upplevs ar dock inte den enda forklaringen
till hur gavor upplevs eftersom kvinnorna hade samma scenario och darmed utgick fran samma
intention men svarade annorlunda an méannen. Kvinnorna var i stéllet positiva till handduken
vilket kan ha att gora med det som Kraft & Weber (2012, s.248) beskriver om att méns och
kvinnors beslut om kop skiljer sig, vilket beror pa att deras motiv kan vara olika. Trots att de
har samma intentioner sa ser deras motiv ut att skilja sig at och enligt Kraft & Weber (2012,
5.248) vill man uppfylla sina behov kortsiktigt och kvinnor langsiktigt. Mannen var i detta
scenario ute efter att fa sin solkram inkopt och kvinnorna sag mojligen ett vérde i att fa med en
fin handduk som de kan ha nytta av i framtiden. For att kvinnorna skulle lockas av handduken
ndmnde de dock att det var viktigt att den verkligen var fin och till exempel inte hade en stor
logga pa sig. Detta kan ha att géra med det som Buil m.fl. (2013, s. 580) beskriver, att det visat
sig att nar konsumenten upplever en gava som attraktiv sa kommer responsen bli mer positiv
gentemot erbjudandet. Hade till exempel handduken varit fylld med loggor eller varit av dalig

kvalitet skulle de kvinnliga respondenterna férmodligen inte blivit lockade.

For Kvinna 1 var det aven viktigt att sjalva solkramen var av likvardig kvalitet till skillnad fran
Kvinna 4 som snarare tiankte “solkram som solkrdm”. Det kan alltsd dven finnas individuella
skillnader, trots att kvinnorna i grunden hade samma instéllning till erbjudandet. Som Kraft &
Weber (2012, s. 248) menar foredrar kvinnor i stdrre utstrackning dn mén att handla i fysiska
butiker eftersom de far chans att préva och ta pa produkter innan ett kép. Enligt vara kvinnliga
respondenter ser de fordelar med att gora inkop bade online och i fysisk butik och darmed var
det inget som de foredrog speciellt mycket mer an det andra. Daremot forklarar Kvinna 1 att
nar det galler gavor tror hon att chansen for att hon ska lockas att genomfora ett kop &r storre

om hon utsatts for erbjudandet i en butik. Hon beskriver sjéalv att om hon ser produkten framfor
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sig kanns det som att den ar mycket mer lattillganglig an om den ar pa internet dar hon tror sig

ha lattare att sta emot erbjudanden.
5.2 Scenario 2

Pa samma satt som i det foregaende scenariot kan vi i har se skillnader mellan kvinnorna och
ménnens svar. Mannen var mer intresserade av att ta den prisnedsatta tandborsten och

kvinnorna av att fa med tandkramen pa kopet.

Scenario2 | Manl1l|Man2|Man 3| Man4 | Kvinnal| Kvinna 2 | Kvinna 3 | Kvinna 4

Positiv X X X

Neutral X X

Negativ X X X

Man 1 och Man 2 svarade att om de inte var i behov att kopa en tandkram sa hade de hellre valt
att kopa tandborsten med 50% rabatt. Enligt Man 1 &r en viktig aspekt som han tar hansyn till
infor ett kop priset pa en produkt och darmed valjer han att ta den tandborste for bast pris dar
hans behov dven uppfylls. Han visade daremot ingen negativ uppfattning till det andra
erbjudandet och forklarade till och med att om en gava ska ses som attraktiv for honom maste
det finnas en relevans mellan produkten och gavan. Detta stimmer Gverens med det som Buil
m.fl. (2013, s. 580) och Montaner m.fl. (2011, s.106) forklarar, att en bra matchning mellan
produkten som marknadsfors och gavan ar viktigt for att erbjudandet ska uppfattas som bra.
Anledningen till att Man 1 i forsta hand skulle vélja den prisnedsatta tandborsten var alltsa om
han i stunden inte behovde kopa en tandkram och hade darfor inget att géra med en dalig
matchning. Precis som Buil m.fl. (2013, s.582) forklarar kan konsumenters kdpintentioner
paverka hur en gava upplevs och eftersom Man 1 i scenario-tillfallet inte var ute efter en
tandkram gick han hellre pa priset som for honom &r en viktig aspekt. Enligt Man 2 var
anledningarna till att han skulle vélja den prisnedsatta tandborsten for att spara pengar samt att
han ej var i behov av tandkram. Han férklarar dven att en gava av honom ses som attraktiv om
det &r ndgot som han &r i behov av. Hade han i stallet utéver tandborsten varit i behov av en

tandkram hade chansen varit storre att han valt det erbjudandet dér han fick med en pa kdpet.

Man 3 svarade att han med storst sannolikhet skulle vélja den prisnedsatta tandborsten med
tanke pa att han ar petig nar det kommer till vilken tandkram han véljer, och for att han i de
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flesta fall skulle vélja en prisnedsattning framfor en gratis produkt. Dubey (2014, s.55)
beskriver att de saljkampanjer som har storst inflytande pa konsumenter &r prisnedsattningar
och gift-promotions dar kvinnor och ungdomar paverkas mest. | studien av Kovacheva
m.fl. (2020, s.200-201) visar det sig att kvinnors kopvilja i forhallande till mén, 6kar mest nar
de far en gava med pa kopet. | detta scenario blir det tydligt att kvinnorna ar mer intresserade
av att fa med en gava jamfort med mannen som foredrar prisnedsattningar. Anledningen till att
Man 3 inte ar intresserad av gavor kan bero pa personliga orsaker som att han upplever gavor
som nagonting omstandligt. Man 4 beskriver att han hade valt att ta den prisnedsatta for att han

tror att han skulle tjana mer pengar pa det alternativet.

Det tydliga som kan utlasas fran de manliga respondenterna &r att de hade valt samma alternativ
men deras anledningar varierar nagot vilket kan ha att gora med personliga orsaker. Av
kvinnorna svarade majoriteten att de hade valt att fa med tandkramen med samma forklaring
till varfor. Kvinna 1, Kvinna 2 och Kvinna 3 hade valt tandkrdmen eftersom de anser att det ar
nagonting som de anda kommer att behdva inforskaffa sig forr eller senare. Detta stammer
overens med det som Kraft & Weber (2012, s.248) beskriver att kvinnor ofta stravar efter att
uppfylla sina behov langsiktigt. Trots att kvinnorna for stunden nodvandigtvis inte har ett lika
stort behov av tandkram som av tandborsten kan vi tanka oss att vara kvinnliga respondenter
tanker att om de far med tandkramen pa kopet nu kommer det att uppfylla ett senare behov.
Kvinna 4 hade till skillnad fran de 6vriga kvinnorna valt att ta tandborsten for 50% rabatt med
forklaringen att hon endast var ute efter en tandborste. Som namnt tidigare beskriver Buil m.fl.
(2013, s.582) att konsumentens intentioner kan avgora hur en gava upplevs och eftersom
Kvinna 4 mojligen utgatt fran en stark intention att endast kopa en tandborste lockades hon inte

tillrackligt av tandkramen som gava.
5.3 Scenario 3

| detta scenario sa reagerade storre delen utav respondenterna negativt pa erbjudandet. Detta pa
grund utav att gavan som erbjods i detta fall inte hade ndgon relation till produkten som

respondenterna var ute efter att kopa.
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Scenario3 | Man1 | Man2 | Man 3| Man4 | Kvinnal | Kvinna 2 | Kvinna 3 | Kvinna 4

Positiv X X

Neutral

Negativ X X X X X X

Man 2 forklarade att om han skulle motas av ett sadant har erbjudande sa skulle det ge honom
ett oseriost intryck utav foretaget vilket Gupta (1988, s.342) tar upp om séljkampanjer och att
dess inverkan for konsumenten spelar roll for deras uppfattning om foretaget. | det har fallet sa
var det just pa grund av gavan som foretaget erbjod till produkten som gjorde att Man 2 inte
fick ett seriost intryck av foretaget och dérav inte heller var intresserad av att kopa foretagets
produkt. Likasa var det for Man 1, Kvinna 2, Kvinna 3, och Kvinna 4 som alla beskrev att den
har gavan inte skulle vara intressant for dem da de inte sag nagon logik i att fa med strumpor
nar de handlar pasta, da strumpor ar helt irrelevant i forhallande till pastan. Kvinna 3 beskriver
att det &r just strumporna som gor att hon inte blir intresserad av detta erbjudande och alla tre
kvinnor berdttar att de egentligen inte har nagot emot att testa ett annat mérke pa pasta men nar
de upplever gavan som konstig i forhallande till produkten, som i detta fall sa ar det inget som
gor att de skulle vilja testa pastasorten dar man far med strumporna. Detta visar pa det som Buil
m.fl. (2013, s.580) och Montaner m.fl. (2011, s.106) tar upp om att marknadsfora en produkt
tillsammans med en gava som upplevs av konsumenten passa bra ihop gor att konsumenten
reagerar battre pa marknadsforingen. Vilket dven visades bland respondenterna nar det sjalva
fick beskriva vad de anser vara en attraktiv gava, dar Man 1, Man 3, Kvinna 2 och Kvinna 3

svarade att en gava for dem ar attraktiv nar den ar relaterad till produkten i fraga.

Buil m.fl. (2013, s.580) skriver dven att ju attraktivare konsumenten upplever en gava desto
positivare kommer konsumenten regera pa erbjudandet, vilket tydligt visades i detta scenario
da anledningen till att varken Man 1, Man 2, Kvinna 2, Kvinna 3 eller Kvinna 4 skulle kdpa
pastan med strumporna som gava var for att de inte upplevde att gavan horde ihop med
produkten och darmed inte tyckte att gavan var attraktiv i det hér erbjudandet. Aven det
Montaner m.fl. (2011, s.102) menar om att kopviljan hos konsumenter kan minska om de
upplever att gavan inte tillfor nagot véarde har visats i hur respondenterna reagerat i detta
scenario, da kopviljan for pastan med strumporna var obefintlig hos Man 1, Man 2, Kvinna 2,

Kvinna 3 eller Kvinna 4.
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Det som (Park & Yi, 2019, s.1427) tar upp om att konsumenter kan bli misstanksamma mot ett
foretag och dess erbjudande om foretaget inte ar skickliga pa att utforma ett bra erbjudande ar
nagot som Man 2 tydligt visade pa i detta scenario da han uttryckligen sa att han skulle uppfatta
foretaget som oseriost pa grund utav erbjudandet med strumpor. Bade Kvinna 1 och Kvinna 3
beskriver att deras syn pa ett foretag som erbjuder gavor beror pa vad for gava som de erbjuder

men att de i de flesta fall ser det som nagot positivt nar foretagen erbjuder gavor.

For Man 3 sa var erbjudandet med strumpor inte heller intressant vilket han beskrev var for att
han 6ver lag inte lockas utav sadana har typer av erbjudanden, dér det erbjuds en gava pa kopet,
da han upplever det som jobbigt och omstandligt och darmed inte ser nagra fordelar med att fa
med en gava. Detta stammer in pa vad Park & Yi (2019, s.1424) skriver om att konceptet gift
promotion inte alltid gar hem hos alla konsumenter. Man 3 var dven en av dem som beskrev att
en attraktiv gava for honom ska vara relaterad till produkten han ska kopa, sa det &r nagot som

kan ha spelat in i detta scenario ocksa.

Vad galler Man 4 och Kvinna 1 sa var reaktionen positiv till skillnad fran dvriga respondenter
vad galler det har scenariot och detta tack vare att de bada tva kunde se vardet utav att fa med
strumporna pa kopet och detta visar pa det som Buil m.fl (2013, s.582) tar upp om tidigare
forskning som visat pa att konsumentens intentioner och kognitiva effekter som en gava har
varierar for varje enskild individ. Kvinna 1 forklarade att det inte skulle vara strumporna i sig
som lockade utan att det skulle vara att fa med en gava just som lockade. D& hon beskrev det
precis som Drechsler m.fl. (2017, s.1052) beskriver att det ar Iénsamt for en konsument att fa
med en gava pa kopet i jamforelse med att inte fa med nagonting alls. Man 4 beskrev att
strumpor ar nagot som alltid behovs, men poangterade att pastan med strumporna pa kopet hade
inte varit lockande om det var sa att den pastan hade varit dyrare och vid fragan vad som é&r
viktigast vid ett kop for respondenterna, sa var tre av de fyra manliga respondenterna, Man 1,
Man 3 och Man 4 6verens om att det viktigaste for dem &r priset nar det kommer till kop. Medan
den enda av de kvinnliga respondenterna som ndmnde pris som en faktor som &r viktig for
henne vid kop var Kvinna 2, gemensamt daremot for samtliga kvinnliga respondenter var att
det som ar viktigast for dem vid ett kop &r att ta hansyn till miljéaspekten vilket stimmer vl
Overens med det som Kovacheva m.fl (2020, s.198) och Brough m.fl. (2016, s.568) tar upp om
hallbarhet. Dar de bada skriver att kvinnor har visat sig reagera och bry sig mer om hallbarhet
och dar Brough m.fl. (2016, s.568) aven skriver att det finns ett gap mellan mén och kvinnor
vad galler hallbarhet. Detta visade sig i respondenternas svar, dar det enbart var en man, Man
2 som namnde att han tittar pa miljoaspekten nar det kommer till kop. Respondenten menar
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dock att det inte ar det forsta han tittar pa, till skillnad mot alla kvinnliga respondenter som

ndmnde att det var viktigast vid ett kop.

Det som Brough m.fl. (2016, s.568) och Bailey (2005, s.287) skriver om att kvinnor har visat
sig bry sig mer om etiska aspekter an vad man gor och det Lee m.fl. (2018, s.198) tar upp om
att mén bryr sig mindre om att gora etiska utvarderingar kring saker &n kvinnor gor stimmer
delvis hos respondenterna. Da en etisk aspekt ar miljo och det ar den viktigaste aspekten for
samtliga kvinnor stammer det pa denna punkt. Vad galler andra etiska aspekter som
forhallanden i foretaget, till exempel arbetsforhallanden, sa var detta nagot som tva kvinnliga
och tva manliga respondenter svarade att de tanker pa vid ett kop, Man 2, Man 4, Kvinna 1 och
Kvinna 3. Sa vad galler andra etiska aspekter utéver miljon var det lika vanligt forekommande
hos bada konen, dven om det kan tilliggas att de kvinnliga respondenterna, Kvinna 1 och
Kvinna 3 forklarade mycket mer utforligt om olika aspekter som &r viktiga och varfor de ar

viktiga for dem an vad de manliga respondenterna, Man 2 och Man 4 gjorde.

Sa vad galler gift promotions dar gavan inte har en koppling till produkten i fraga syns en tydlig
likhet mellan méannen och kvinnorna i studien. Da tre av kvinnorna och tre av mannen alla
skulle reagera negativt till att fA med en gava som inte har nagon koppling till produkten. Sa i
detta fall, gallande denna typ av gift promotions stimmer det som Montaner (2011, s.102)
skriver om att det inte har synts nagra storre skillnader mellan méan och kvinnor géllande gift
promotions. Daremot syntes stora skillnader vad géller vad som é&r viktigast vid ett kop for de
manliga respektive de kvinnliga respondenterna, dar Gvervdgande del av de manliga tyckte
priset spelade storst roll medan for de kvinnliga respondenterna var miljoaspekten det dem

lagger storst vikt vid.
5.4 Scenario 4

Vad galler att fA med en gava i detta scenario, i form av vinterdack sa stallde sig samtliga
kvinnliga respondenter positiva till det. Medan av de manliga respondenterna sa var halften

positivt installda och halften negativt installda.

Scenario4 [ Man 1| Man 2 | Man 3 | Man 4 | Kvinna 1 | Kvinna 2 | Kvinna 3 | Kvinna 4
Positiv X X X X X X
Neutral

Negativ X X
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Man 1 och Man 4 berattade bada tva att de inte spontant skulle valja att byta fran den modell
pa bil som de sedan innan bestamt att kopa medan Man 2 och Man 3 svarade att nar det galler
dyrare kop, som i detta fall sa & de mer 6ppna for att lyssna till andra som &r kunniga inom
omradet och i och med detta sa skulle de bada vara positivt installda till att byta bilmodell till
den dér vinterdacken ingar. Detta ocksa pa grund av att de sag vardet i att fa med vinterdack till
bilen da det &r nagot som de behover till en ny bil. Vid fragan om de lyssnar till andra nar det
kommer till deras egna kop sa var Man 1 den enda av de manliga respondenterna som svarade
att han kan vara 6ppen for andras asikter nar det kommer till hans kop men sade dven att han
oftast gar pa det han sjalv tycker. For Man 3 och Man 4 sa var utgangspunkten att de inte lyssnar
till andra men undantaget var vid dyrare kdp dar de kan ténka sig att lyssna till andra som har
kunskap inom omradet. Man 2 var tydlig med att han inte lyssnar till andra nar det galler sina
egna kop vilket stammer Gverens med det som Kraft & Weber (2012, 5.248) skriver om att mén
i mindre utstrackning an kvinnor lyssnar pa andras asikter nar de ska bilda sig en uppfattning
om en produkt. Aven det som Kim m.fl. (2007, s. 425) tar upp om att man &r mer sjalvstandiga
och att det ar en anledning till att de inte lagger sa mycket vikt vid utomstaendes asikter stammer
in pa det som de manliga respondenterna berattar om att de inte brukar lyssna speciellt mycket
till andra, utan att de brukar ga pa deras egna intentioner.

Nar det kommer till de kvinnliga respondenterna sa stallde sig samtliga positiva infor bytet av
bilmodell for att fa med sig vinterdack pa kopet, vilket de motiverar med att vinterdacken ar
nara relaterade till en bil och att de kan se anvandningsomradet for dem. Samtliga kvinnliga
respondenter svarade dven att de brukar lyssna till andra nar det kommer till deras egna kop, pa
grund av att de gillar att hora andras asikter for att kunna ta det i beaktning nar de ska kopa
nagonting, vilket ar precis det som Kraft & Weber (2012, s.248) tar upp om att kvinnor gillar
att lyssna till andras asikter for att genom det bilda sin egen uppfattning. Kvinna 1 och Kvinna
3 beréattade att de gillar att lyssna pa vad andra har att séga da de gillar att lasa pa om en produkt
innan ett kop vilket stdmmer in med det som Kim m.fl. (2007, s.425) skriver om att kvinnor
soker sig till flera informationskallor da de &r mindre riskbenagna, aven Kvinna 2 beréattar att
hon gérna bade lyssnar till andra och laser recensioner och Kvinna 4 beréttar aven hon att hon

garna vager in asikter fran andra.

Som Kraft & Weber (2012, s.248) skriver sa kan vi se ett samband mellan de kvinnliga
respondenterna dar de garna lyssnar till andras asikter for att genom detta skapa en uppfattning
om det de ska kopa. Medan de manliga respondenterna inte alls i samma grad ar éppna for att
hora andras asikter utan vill till stor del skapa sin egen uppfattning. Ut6ver detta sa syns en
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skillnad mellan mannen och kvinnorna vad géller intresset for att byta till bilen med vinterdéack
pa kopet. Dar mannen staller sig mer skeptiska till att byta bilmodell for att fa med sig en gava,
aven de som svarade att de skulle byta modell podngterade att de helst hade velat undersoka
erbjudandet, medan samtliga kvinnor sag véardet av att byta bilmodell och inte sdg nagra
nackdelar med erbjudandet. Vilket visar pa det som Kovacheva m.fl. (2020, s.201-204) kom
fram till i sin studie, att kvinnor reagerar positivare &n man pa gift promotions. Det som
Beltramini (2000, s.75) tar upp om att dyrare gavor kan ses som mer attraktiva an billigare kan
till viss del ses i detta scenario da sex av atta respondenter stallde sig positiva till gratis
vinterdack och samtliga kvinnliga respondenter ndmnde att en anledning var for att vinterdack
ar en stor kostnad. Samt att bade Man 2, Man 4 och Kvinna 3 svarade att ett av attributen pa en
attraktiv gava for dem ar att den inte far vara for billig. Precis som for Kovacheva m.fl. (2020,
5.201-204) dar det visade sig att intentionen for framtida kop 6kade for bada konen i gift
promotion gruppen jamfort med no-gift promotion gruppen, men att intentionen 6kade mer for
kvinnorna an vad den gjorde for mannen. Sa visades i detta scenario att kdpintentionen for bilen
med en gava pa kopet okade for bada konen men att den 6kade mer for kvinnorna, dar samtliga

kvinnor skulle valja bilen med vinterdacken pa kopet.
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6. Slutsats

Syftet med detta arbete var att undersoka hur uppfattningen av gift promotions ser ut fér mén
och kvinnor och se vilka skillnader och likheter det finns mellan dem samt orsakerna till dessa.
Efter att ha genomfort kvalitativa intervjuer samt analyserat och tolkat svaren har vi identifierat
bade likheter och skillnader mellan kdnen. Framfor allt har huvudfokuset varit att forsoka forsta
vad som paverkar respektive respondent i deras val och uppfattning om gavor som erbjudanden
for att genom detta kunna dra slutsatser om hur uppfattningen skiljer sig mellan man och

kvinnor.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att tydliga skillnader ses mellan man och kvinnor vad
galler uppfattningen av gift promotions, dar kvinnor i storre utstrackning reagerar positivt an
mannen pa detta. | studien visades det att kvinnor ser ett intresse av att fa med en extra sak pa
kopet, i form av en gava, da de tycker att det &ar kul att testa olika saker. De visade dven pa att
de tanker langsiktigt och blir intresserade av gavor om de kan se nyttan for sig sjalva av gavan
langre fram i tiden. Méannen i studien visade daremot inte ett intresse for att fa med en gava som
de kan anvanda i framtiden, utan visade i stéallet pa att de vill kunna se ett behov av gavan direkt.
Det visades aven att ménnen var mer intresserade av priset an vad kvinnorna var och att mannen
darmed hellre valjer en prisnedséttning an att fa med en gava pa kopet. Vid exklusivare kop
visades dock ett storre intresse hos mannen gallande att fA med en gava da de i sadana
sammanhang kunde se ett storre vérde av att fa med en gava. Genom studien har aven likheter
pavisats mellan kdnen sdsom vikten av att ett varde ses i gadvan som erbjuds samt att det finns
en relevans mellan produkten och den erbjudna gavan. Skillnaderna ar dock storre an likheterna
vilket kan vara viktigt for marknadsforare att ta hansyn till vid utformandet av kampanjer och

erbjudanden.
6.1 Teoretiskt bidrag

Det teoretiska bidrag som denna studie bland annat gor ar att identifiera tydliga likheter mellan
konen dar en av de ar att det viktigaste for att de ska bli intresserade av en gava ar att de ser ett
varde i gavan for dem sjdlva. Avsaknaden av ett véarde gor att det inte skapas nagon kopvilja
for respondenten, vilket &r det som Montaner m.fl. (2011, s. 102) tar upp om att tidigare studier
visat pa att kopviljan minskar da konsumenter inte ser ett véarde i den medféljande gavan. En
annan tydlig likhet mellan mannen och kvinnorna var deras uppfattning av gavor dar relevansen

till den promotade produkten saknas. Det visade sig att varken kvinnorna eller mannen var
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intresserade av att kdpa produkten dar den medféljande gavan inte hade nagon relevans till
produkten och detta stimmer med det som bade Buil m.fl. (2013, s. 580) och Montaner m.fl.
(2011, s.106) skriver om att konsumenter upplever marknadsféringen mer positiv nar gavan
som erbjuds upplevs passa bra ihop med produkten i fraga. Utover dessa likheter mellan konen
pavisar studien aven tydliga skillnader mellan man och kvinnor vad géller deras uppfattning av

gift promotions.

| alla olika scenarion dar gavan hade en relevans till produkten visades det att majoriteten av
kvinnorna var intresserade av att gora ett kop dar de far med en gava pa kopet. Eftersom
omstandigheterna skiljer sig i de olika scenarierna skiljer sig dven kvinnornas motiv till varfor
de beslutar som de gor. Daremot gar det att se ett monster i hur kvinnorna resonerar vilket ar
att de tanker langsiktigt nar det kommer till deras kop. Detta stimmer Gverens med det som
Kraft & Weber (2012, s.248) tar upp om att kvinnor férsoker uppfylla sina behov pa lang sikt.
Trots att de vid sjalva koptillfallet inte har ett behov av gavan formar de &dnda att se vardet i att
fa nagonting pa kopet eftersom de med stor sannolikhet kommer att ha nytta av gavan i
framtiden. Vidare visade det sig att kvinnorna var mer intresserade av etiska fragor som miljo
och arbetsforhallanden an vad méannen var vilket stammer med det som Lee m.fl. (2018, 5.198)
tar upp om att kvinnor visat sig bry sig mer om etiska aspekter &n mén. Detta &r en faktor som
paverkar hur kvinnorna forhaller sig till gavor eftersom de inte ar intresserade av produkter om
de inte medfor ndgon nytta utan bara ses som nagot onddigt, vilket tyder pa det som Kovacheva
m.fl (2020, s.198) och Brough m.fl. (2016, s.568) skriver om att kvinnor visat sig lagga storre
vikt vid hallbarhet &n man. | var undersokning visade det sig att méannen inte var lika
intresserade av gavorna som kvinnorna eftersom de utgick fran att de endast ville uppfylla det
behov som de hade i stunden. De var i stéllet mer intresserade av prisnedsattningar om det inte
var att de just var i behov av gavan som erbjods. Detta tyder aterigen pa det som Kraft & Weber
(2012, s.248) forklarar, att man avser att uppfylla sina behov pa ett kortsiktigt plan i jamforelse

med kvinnorna som vill uppfylla sina behov pa ett langsiktigt plan.

Oavsett vilken installning som respondenterna hade till gift promotions erbjudandena sa var
ingen av reaktionerna sa pass starka att de skulle paverka deras syn och framtida kopintentioner
hos foretagen. Det var endast en av respondenterna, Kvinna 1, som forklarade att hon alltid
valjer att besoka en viss butik nar tillfalle ges, av anledningen att hon dar alltid far med en gava.
Brand equity som enligt Ande m.fl. (2017, s.1490) beskrivs som det extra vérdet ett varumérke
har, bygger pa en stark och lojal relation mellan varumarket och konsumenten. For Kvinna 1
har det alltsa visat sig att gavor har en positiv paverkan pa relationen till varumarket vilket i sin
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tur skapar brand equity. Detta var som sagt ingenting som de dvriga respondenterna medvetet
upplevt och alltsd har gavoerbjudandena for dessa inte bidragit till att brand equity skapats.
Genom denna studie pavisades darav ingen generell tydlighet om det som Kovacheva m.fl.
(2020, s.198) skriver om att gift promotions kan hjalpa till for att starka bandet mellan

konsument och foretag.
6.2 Praktiskt bidrag

Denna studie bidrar med viktig kunskap for marknadsférare som de kan ha nytta av i olika
beslutsfattanden. Till exempel hur de ska utforma sina saljkampanjer for att effektivare na ut
till valda segment. Pa sa vis kan resurser fordelas pa ett mer fordelaktigt satt vilket i sin tur kan
gynna foretag i deras resultat. Studien har visat pa att gift promotions lockar kvinnor mer an
man, da mannen var mer intresserade av pris an vad kvinnorna var, dock sags ett storre intresse
for gavor hos mannen nar det gallde exklusivare kop. Gemensamt for bada konen var att det ar

viktigt att det finns en relevans mellan produkten i fraga och gavan for att kampanjen ska locka.
De praktiska bidragen blir darmed:

1. Rikta hellre kampanjer med gift promotions till kvinnor &n till mén.

2. Effektivare kampanjer till man &r i stéllet prisnedséattningar.

3. Vid alla typer av kampanjer med gift promotions sa ska det finnas en tydlig matchning
mellan produkt och gava.

4. Vid exklusiva kdp a&r mén mer intresserade av gift promotions an vid mindre exklusiva

kop.
6.3 Reflektioner

Efter genomféranden av denna studie vill vi redogdra for de aspekter som ar viktiga att vara
medveten om for de som tar del av denna uppsats. | slutsatsen tas de likheter och skillnader som
identifierats mellan man och kvinnor géllande deras uppfattningar av gift promotions upp, trots
att dessa i studien anses som tydliga ar det viktigt att komma ihag att undersokningen som gjorts
ar relativt liten. Intervjuer har enbart utforts med fyra respondenter av vardera kon vilket gor
det svart att dra nagra generella slutsatser av resultatet i studien. Att svaren visade pa att
kvinnorna var mer positivt instdllda till gift promotions skulle kunna bero pa olika
slumpmassiga variabler. Om andra kvinnor och mén hade intervjuats hade resultatet kunnat se

annorlunda ut pa grund av att det finns individuella skillnader mellan individer. Detta ar nagot
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som maste tas i beaktning vid tolkandet av resultatet i studien och tas med som en felkalla vid

anvandandet av studiens resultat.

Vidare ar intervjuerna uppbyggda av scenarion som bygger pa att respondenterna satter sig in i
olika verklighetsbaserade situationer, vilket innebdr att det finns en risk att det skiljer sig mellan
hur respondenterna hade agerat i verkligheten jamfort med hur de svarat att de ténker sig att de
hade agerat. Det ar svart att veta med sakerhet att det satt en person tror att den kommer reagera
pa ar det satt den verkligen hade agerat pa i en viss situation. Speciellt med tanke pa att
respondenterna i verkligheten inte hade utsatts for exakt de scenarion som togs upp i studien.
Vilket gor det annu svarare for dem att tanka sig hur de skulle reagera om de blev satta for en
sadan situation. Detta paverkar i sin tur de slutsatser som dragits, da reaktionerna fran
respondenterna skulle kunna se annorlunda ut om respondenterna hade fatt uppleva situationen
i verkligheten och att reaktionerna skulle analyserats utifran det. Denna tankbara varians mellan
hur respondenterna tanker sig att de hade reagerat och hur de pa riktigt hade agerat nar de blev
satta i situationen &r ytterligare en tankbar felkélla, som kan ha inverkat pa det resultat som

visats i studien.
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7. Vidare forskning

Denna studie har visat pa vad det finns for likheter mellan man och kvinnor vad galler
uppfattningen av gift promotions. Vilket ar nagonting som marknadsfcrare har anvandning for
nar olika kampanjer ska utforas, for att pa basta satt veta vad och hur man ska utforma dem for
att na fram till den malgrupp som efterstravas. Denna studie har riktat in sig pa en yngre
malgrupp och metoden som anvénts har varit av kvalitativt slag. For fortsatt forskning ser vi att
det finns utrymme for att gora liknande studier men med inriktning pa andra aldersgrupper &n
vad som gjorts i denna studie. Utdver detta ser vi dven intresset av att titta pa vad det kan finnas
for likheter och skillnader i uppfattningen av gift promotions géllande tjnster. Genom denna
studie har dven internetkop berorts pa ytan och genom empirin har det framkommit hur synen
pa internetkdp skiljer sig mellan respondenterna och dven inflytandet av gift promotions pa
internet vilket har lett till att vi ser intresset av vidare forskning kring skillnader i uppfattning

av gift promotions vid kop pa internet kontra i fysisk butik.
Forslag till vidare forskning blir darmed:

1. Studera hur likheter och skillnader gallande gift promotions ser ut mellan méan och
kvinnor i en éldre aldersgrupp.

2. Undersoka vad det finns for skillnader mellan kénen i uppfattning kring gift promotions
gallande tjanster.

3. Titta pa skillnader som finns géllande gift promotions vid kép pa internet kontra fysisk
butik.
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Bilagor

Intervjuguide:

1.

10.

11.
12.
13.

Scenario 1: Du ska kdpa ny solkrdm infor sommaren, din tanke &r att kdpa den vanliga
som du alltid har haft, du och gar in i en butik/ pa en hemsida, och ser att de just nu
har ett erbjudande pa ett annat solskyddsmarke du ej kanner till, dar du far med en
riktigt fin handduk pa képet. Hur agerar du i denna situation? Varfor? (Varfor
lockade/lockade inte handduken?)

Har du varit med om nagot liknande som namnt i scenariot i verkligheten och i sa fall
hur reagerade du da?

Foredrar du att handla online eller i fysiska butiker? Varfor?

Scenario 2: Du beger dig for att kopa en ny tandborste, nar du kommer in i affaren sa
mots du av tva likvardiga tandborstar, dar den enas pris ar nedsatt med 50% medan till
den andra tandborsten sa far du med en tandkram pa kopet. Hur reagerar du i denna
situation? Varfor? (Varfor lockade/lockade inte tandkrdmen)

Har du varit med om nagot liknande som namnt i scenariot i verkligheten och i sa fall
hur reagerade du da?

Vad ar dina tankar kring varumarken som anvéander gavor som erbjudande?

Scenario 3: Staendes vid pastahyllan ser du att idag erbjuds du strumpor pa képet nar
du koper en viss pastasort. Hur kanner du for det har? (Varfor lockade/lockade inte
strumporna?)

Har du varit med om nagot liknande som namnt i scenariot i verkligheten och i sa fall
hur reagerade du da?

Scenario 4: Du &r pa jakt att kdpa en bil. Du &r inne hos en bilhandlare och har
bestamd dig sen innan vilken modell du ska kopa pa bilen, val dér inne far du dock
reda pa att en liknande modell just nu séljs med ett erbjudande dar du far gratis
vinterdack med péa kopet. Hur reagerar du i denna situation? (Varfor lockade/lockade
inte vinterdacken?)

Har du varit med om nagot liknande som namnt i scenariot i verkligheten och i sa fall
hur reagerade du da?

Finns det nagot som speciellt &r viktigt for dig nar du ska gora ett kop?

Brukar du ta hansyn till andras asikter nar det kommer till dina kop?

Hur skulle du beskriva att en attraktiv gava ser ut for dig vid kop?
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