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Sammanfattning 

 

Titel: Vad skiljer sig i uppfattningen gällande gift promotions mellan män och kvinnor? 

-  En studie kring likheter och skillnader mellan könen 

 

Nivå: Examensarbete på grundnivå (kandidatexamen) i ämnet företagsekonomi  

 

Författare: Florence Aarskog och Ylva Österberg 

 

Handledare: Lars-Johan Åge 

 

Datum: 2022-juni 

 

Syfte: Syftet med den här studien är att undersöka vad det finns för likheter och skillnader 

gällande uppfattningen av gift promotions mellan män och kvinnor. Studien förväntas 

svara på vad för orsaker som kan ligga till grund för dessa uppfattningar och hur dessa 

kan skilja sig åt.   

 

Metod: Arbetet är ett resultat av en kvalitativ studie genomförd på män och kvinnor i 

åldrarna 20–30 år. Det empiriska materialet ligger som grund för arbetet och har samlats 

in genom semistrukturerade intervjuer där respondenterna har fått sätta sig in i 

verklighetsinspirerade scenarion genom så kallade vinjettexperiment. Det empiriska 

materialet har därefter bearbetats för att kunna urskilja likheter och skillnader mellan 

männen och kvinnorna gällande uppfattning av gift promotions. 

 

Resultat och slutsats: Studiens resultat visar på att kvinnor i allmänhet reagerar 

positivare än män på gift promotions. Detta har visats genom att kvinnor gärna uppfyller 

sina behov på längre sikt, genom gåvor som kan användas i framtiden, medan männen 

har visat på att enbart vilja uppfylla sina behov på kort sikt. Båda könen har visat på att 

det måste finnas ett värde för dem själva gällande gåvan de ska få med, vilket kvinnor ser 

i större utsträckning än män. Det har även visat sig att båda könen vill se en relevans 

mellan produkten i fråga och den medföljande gåvan. 

 

Examensarbetets bidrag: Arbetet har bidragit till det företagsekonomiska 

forskningsfältet genom att bidra med information om hur män och kvinnor ser på gift 

promotions. Detta kan ligga till grund för marknadsförare vid utformandet av erbjudanden 

och kampanjer. 

 

Förslag till fortsatt forskning: I denna studie så har fokus legat på likheter och skillnader 

gällande gift promotions mellan män och kvinnor i åldrarna 20–30 år. För vidare 

forskning finns intresse av att undersöka denna fråga bland andra åldersgrupper, samt att 

titta på hur uppfattningen ser ut gällande gift promotions bland tjänster, då denna studie 

enbart berört produkter. Utöver detta finns det även intresse för att titta på skillnader i 

uppfattningen av gift promotions vid köp på 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 Österberg 

 

Supervisor: Lars-Johan Åge 

 

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 varumärke. 

Brand equity- Ett värdefullt varumärke. 

Brand feelings - Känslor som ett varumärke väcker hos en konsument. 

Brand gender - När ett varumärke tillskrivs personlighetsdrag som associeras till 

femininitet alternativt maskulinitet. 

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

Brand imagery - Den visuella representationen av ett varumärkes kärnvärden. 

Brand judgements - Konsumentens bedömning av ett varumärke utifrån dess 

prestation och associationer. 

Brand perception - Vad konsumenter tror att en produkt/service representerar och inte 

det som företaget som står bakom ett varumärke själva hävdar. 

Brand performance - Hur väl ett varumärke möter konsumentens behov. 

Brand personality - Den uppsättning av personliga egenskaper som tillskrivs ett 

varumärke. 

Brand resonance - När en konsument upplever ett djupt och psykologiskt band till ett 

varumärke. 

Brand salience - Beskriver till vilken grad konsumenter tänker på eller 

uppmärksammar ett varumärke. 

Gift promotion - En gåva som erbjuds på köpet till en konsument vid köp. Benämns 

även som “gåva” i arbetet.  

Hedonic consumption - En produkt som köps för att uppfylla konsumentens 

emotionella behov, efter att ha uppfyllt de grundläggande behoven. 

Inaction inertia - Fenomen som gör att en konsument inte kommer agera på ett 

attraktivt erbjudande efter att ha gått miste om ett ännu attraktivare erbjudande. 

Monetary promotions - Erbjudande som beskrivs genom att konsumenten förlorar 

mindre genom en prisnedsättning. 

Non-monetary promotions - Erbjudande som beskrivs som den extra fördel som 

konsumenten får vid köp genom en gåva på köpet. 

Persuasion knowledge - Konsumenters teori om övertalning från marknadsförare, 

inkluderande motiv, strategier och effekter. 

Price promotion - Nedsatt pris, används för att öka försäljning. 

Sales promotion - Olika marknadsföringsstrategier, används för att öka försäljning. 

Value adding promotion - Mervärdes Marknadsföring. 

Vinjettexperiment - Respondenten ställs inför verklighetsinspirerade scenarion att ta 

ställning till.  
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1. Inledning 

Det främsta målet inom marknadsföring är att bygga upp en lojalitet mellan konsumenter och 

företaget i fråga, vilket skapas genom ett ömsesidigt förtroende (Watson m.fl., 2015, s. 790–

792). Att kunderna utöver att bli nöjda med vad företaget erbjuder, även känner att de har ett 

förtroende till företaget, är viktigt då det skapar en känsla av att det inte bara är transaktioner 

som utförs utan att det dessutom finns en relation mellan parterna enligt Watson m.fl. (2015, 

s.790–792). Wood (2000, s. 662–663) menar att när en sådan här relation bildats har brand 

equity uppnåtts, som innebär att det finns en lojalitet mellan parterna och att konsumenterna 

värdesätter företaget. I sin tur leder brand equity till att företaget har säkrat kunder som kommer 

tillbaka och därmed en inkomst för företaget i framtiden (Wood, 2000, s.662–663). 

 

Sales promotion innefattar olika aktiviteter som företag kan göra som på ett eller annat sätt 

medför fördelar för konsumenterna. Dessa aktiviteter brukar oftast hållas under en begränsad 

tid och kan även vara avgränsade som till exempel en specifik butik och målgrupp (Gorji & 

Saimi, 2020, s. 1338). Målet med sales promotions enligt Gorji & Saimi (2020, s.1338) är att 

konsumenterna direkt ska bli påverkade av marknadsföringen och därför också ta ett snabbt 

beslut. 

 

Buil m.fl. (2013, s. 575) tar upp två olika sätt att marknadsföra produkter på, vilka är genom 

monetary promotions och non-monetary promotions. Monetary promotions innefattar bland 

annat nedsättningar av priser och användandet av kuponger. Där Buil m.fl. (2013, s. 575) menar 

att detta sätt att marknadsföra på kan fungera på kort sikt men att det på längre sikt kan skada 

varumärket då detta sätt kan leda till ett sämre rykte kring företaget och därmed påverka 

företagets brand equity negativt. Det man istället kan använda sig av för att minska risken för 

att företaget och dess varumärke tar skada på lång sikt är enligt Buil m.fl (2013, s. 575) att 

använda sig av non-monetary promotions, vilket innefattar att konsumenten får gratis prover 

eller gåvor när de handlar, så kallade gift-promotions. 

Gåvor upplevs av många kunder som att man vinner något i jämförelse med prisnedsättningar 

som snarare upplevs som en minskad förlust (Park & Yi, 2019, s.1425). Park och Yi beskriver 

att gift promotions har visat sig bidra till ökad brand equity vilket som ovan nämnt är ett av de 

viktigaste målen för ett varumärke. Park & Yi (2019, s. 1427) nämner dock även att kunder kan 
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bli misstänksamma på grund av gift promotions och tro att företag har ett behov av att övertala 

kunder till köp med hjälp av en gåva vilket kan skapa negativa attityder gentemot företaget.  

Yi och Yoo (2011, s.880) förklarar att sales promotions kan påverka både brand image, brand 

attitude och brand perception. Dessa steg är nödvändiga att uppnå för att eventuellt skapa brand-

equity. På grund av detta menar författarna att sales promotions bör ses som något mer än ett 

sätt att öka försäljningen. Det bör användas som ett verktyg att bygga brand equity. I sin studie 

kommer Yi och Yoo (2011, s.891) fram till att non-monetary promotions är mer fördelaktiga 

än monetary eftersom det påverkar kundernas attityd till varumärket på ett positivare sätt.  

Såväl som det finns fysiska skillnader mellan män och kvinnor finns det generellt även psykiska 

som till exempel vissa personlighetsdrag. Enligt Tifferet och Herstein (2012, s.176) är bland 

annat män mer riskbenägna jämfört med kvinnor. Huruvida dessa skillnader har en stor 

påverkan på de olika könen som konsumenter råder det delade meningar om. Tifferet och 

Herstein (2012, s.177) hänvisar till olika studier där en av dem menar att skillnaderna är 

minimala, samtidigt som andra tyder på signifikanta skillnader. Över lag visar de sistnämnda 

studierna på att kvinnor har ett större intresse för shopping än män och exempelvis när det gäller 

att införskaffa julklappar lägger kvinnor ner både mer energi och tid. Från reklam tar kvinnor 

dessutom upp och bearbetar information om produkten i högre grad än män. I sin egen studie 

undersöker Tifferet och Herstein (2012, s.179) skillnaderna mellan konsumenters köpbeteende 

med fokus på kön. Resultaten som de kom fram till är att kvinnor i högre utsträckning än män 

gör impulsköp, blir engagerade i ett varumärke samt utövar hedonic consumption i större 

utsträckning, vilket är konsumtion för att uppnå glädje. Att ha kunskap om dessa skillnader är 

mycket värdefullt för en marknadsförare som drar nytta av detta i utformandet för sina olika 

strategier.  

1.2 Problemformulering 

Inom marknadsföring delas marknaden upp i olika grupper, så kallad segmentering, för att olika 

säljkampanjer och liknande ska kunna rikta in sig på ett eller flera utvalda segment på 

marknaden. Detta görs för att på bästa sätt kunna anpassa marknadsföringen efter det segment 

som valts samt för att nå fram till det valda segmentet eller segmenten. Ett sätt att dela upp 

marknaden på är genom kön (Kerin m.fl., 2013, s.86). Kanwal m.fl. (2021, s.31) tar upp vikten 

av att förstå skillnader mellan könen när det kommer till marknadsföring. Detta är värdefullt 

för marknadsförare för att kunna ta skillnaderna i beaktning när det ska läggas upp 
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marknadsföringsplaner och olika typer av säljkampanjer. Når inte kampanjer fram till det 

uttänkta segmentet på marknaden, eller att kampanjen inte tas emot som planerat, kan det leda 

till ineffektivitet och andra problem för företaget i fråga.  

 

Säljkampanjer används för att öka köpviljan hos konsumenter, främst på kort sikt men även på 

längre (Goyal, 2019, s.56). Montaner & Pina (2008, s.15) skriver att i bästa fall leder 

säljkampanjer till att brand equity nås, vilket kan beskrivas som det extra värde som ett företag 

har. Gift promotions är en typ av säljkampanj som används inom marknadsföring, vilket innebär 

att konsumenten får med en gåva vid köpet (Buil m.fl, 2013, s. 575). Detta för att öka köpviljan 

hos konsumenter och förhoppningsvis även leda till att brand equity uppnås. 

 

Tifferet och Herstein (2012, s.179) visar på att det finns skillnader mellan könen vad gäller 

köpbeteende. I och med detta ser vi ett intresse av att titta på vad det finns för likheter och 

skillnader mellan könen när det kommer till gift promotions och ta reda på anledningen till att 

det ser ut som det gör. Finns det vissa aspekter med gift promotions som män och kvinnor har 

olika åsikter kring kan den informationen vara värdefull för företag att använda sig av vid 

utformandet av sina kampanjer gentemot respektive segment.  

 

1.2.1 Forskningsgap 

 

Även då gift promotions är populärt att använda sig av inom marknadsföring så ser vi att det 

finns utrymme att fylla inom forskningsfältet gällande detta. Gällande hur uppfattningen kring 

gift promotions ser ut för män och kvinnor saknas forskning och detta gap vill vi fylla med vår 

studie. Kovacheva m.fl. (2020, s. 196–206) genomförde olika experiment i USA i sin studie för 

att försöka ta reda på om gift promotions har störst inverkan på män eller kvinnor. Där de i 

slutet av sin studie kom fram till att dessa gåvor har en större inverkan på kvinnor än vad de har 

på män. Vi ska genom vår studie ta reda på vad för skillnader och likheter som finns gällande 

uppfattningen av gift promotions mellan män och kvinnor, och vad orsakerna kan vara till dessa. 

1.3 Syfte 

Syftet med den här studien är att undersöka vad det finns för likheter och skillnader gällande 

uppfattningen av gift promotions mellan män och kvinnor. Studien förväntas svara på vad för 

orsaker som kan ligga till grund för dessa uppfattningar och hur dessa kan skilja sig åt.   
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1.4 Frågeställning 

• Vad finns det för likheter och skillnader i uppfattningen av gift promotions mellan män 

och kvinnor? 

• Vad kan det finnas för orsaker till att gift promotions uppfattas olika?  

• Syns det någon skillnad mellan olika typer av produkter samt dess tillhörande gåva?  

1.5 Avgränsning 

I vår studie har vi för det första valt att avgränsa oss till att endast undersöka vilken inverkan 

gift promotions har när det kommer till produkter och bortser därmed helt från tjänster. Vidare 

har vi valt att titta på skillnaden mellan uppfattningen vad gäller gift promotions mellan kvinnor 

och män. Det betyder att vi inte har tagit in ickebinära i jämförelsen. Slutligen har vi valt att 

avgränsa oss till personer i åldersgruppen 20–30 år i Sverige.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

5 

 

2. Teori 

I detta kapitel tas den valda teorin upp för denna studie. Där det börjar med vad brand equity 

och sales promotion är för att sedan gå vidare till vad gift promotions är och hur konsumenter 

kan påverkas av dessa. Slutligen gås det djupare in på skillnader i uppfattning mellan kvinnor 

och män. 

2.1 Brand equity 

Att ha ett starkt varumärke är i dagens företagsvärld en av de viktigaste immateriella 

tillgångarna ett företag kan ha menar Ande m.fl. (2017, s.1490). I den globaliserade värld som 

vi idag lever i finns det utrymme för konkurrenter från alla håll och kanter och för att lyckas 

särskilja sig från andra varumärken gäller det att företag investerar i varumärkesuppbyggnad. 

Målet för de flesta företag idag är att åstadkomma det som kallas för brand equity. Ande m.fl. 

(2017, s.1492) beskriver att brand equity uppnås vid den högsta nivån i den kända modellen the 

brand resonance model, av Kevin Lane Keller. Modellen illustreras av en pyramid bestående 

av sex steg som marknadsförare bör arbeta med för att nå brand equity. Enligt Ande m.fl. (2017, 

s.1490) kan brand equity beskrivas som det extra värdet ett starkt varumärke har. Ett varumärke 

kan i sin tur anses som starkt när kunder är villiga att betala ett högre pris för det specifika 

varumärket. Med andra ord har en stark, lojal och långvarig relation mellan varumärke och 

kund skapats. 

Ande m.fl. (2017, s.1492) hänvisar till Kellers brand resonance model, och förklarar att vardera 

steg bygger på varandra och kallas för brand salience, brand performance, brand imagery, 

brand judgements, brand feelings och slutligen brand resonance. Tanken är att marknadsförare 

ska anta vissa handlingar och beslut för att skapa till exempel positiva associationer och känslor 

hos kunderna. Ett sätt som företag kan påverka kunderna på är genom deras 

marknadsföringsmässiga kommunikationsprogram. Palazón-Vidal & Delgado-Ballester (2005, 

s.182) beskriver att sales promotions är en variant av kommunikation som företag kan använda 

sig av.  Även Ladeira m.fl. (2020, s.856) tar upp att marknadsföring är ett kraftfullt sätt för 

företag att ta till för att kunna nå brand equity genom att det skapas en positiv uppfattning kring 

företaget.  

Buil m.fl. (2013, s.578) beskriver att konsumenternas tidigare uppfattningar om ett varumärke 

kommer att styra huruvida konsumenterna uppskattar varumärkets gift promotion erbjudande. 

Detta kallas för brand attitude och är en del av brand resonance modellens fjärde huvudsteg. 
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Buil m.fl. (2013, s.578) menar att företag kan påverka huruvida deras marknadskommunikation 

mottages av konsumenter genom att framhäva de rätta attributen och fördelarna kopplade till 

varumärket. Med andra ord är konsumenters förutfattade meningar gentemot ett varumärke en 

påverkande faktor på hur gift promotions kommer att uppfattas. Brand resonance modellen 

bygger enligt Keller & Swaminathan (2020, s.107) på att varje steg bör uppfyllas för att det 

nästkommande ska fungera som önskat. Till exempel är det viktigt att skapa positiva 

associationer om varumärket hos kunderna för att senare kunna skapa positiva känslor hos 

konsumenten. Om steget att skapa positiva associationer misslyckas kommer kommunikationen 

som sänds ut i syfte att skapa positiva känslor även det att misslyckas (Keller & Swaminathan, 

2020, s.107).  

Hur konsumenterna upplever ett varumärke påverkar chanserna till att brand equity uppnås 

(Keller & Swaminathan, 2020, s.107). Varumärken kan dock upplevas och uppskattas olika 

beroende på vilket kön konsumenten har. Det finns något som kallas brand gender vilket Lieven 

m.fl. (2014, s.371) beskriver handlar om att konsumenter tenderar att tillskriva varumärken 

vissa egenskaper som exempelvis kön. Detta kan antingen komma från konsumenterna själva 

då de genom att använda vissa varumärken uttrycker sina egna egenskaper eller från 

varumärkets sida som uttrycker sig ha vissa karaktärsdrag. Lieven m.fl. (2014, s.371) hänvisar 

till Keller (1993) som även påstår att brand personality är en påverkande faktor på brand equity. 

I Lieven m.fl. (2014, s.382–383) studie kommer de fram till att varumärken som har en stark 

maskulin respektive feminin personlighet har större påverkan på brand equity jämfört med 

varumärken som är mer könsneutrala.   

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 är att begreppet representeras av att det är det extra värde 

som läggs på en vara eller tjänst. Detta värde kan bestå utav många olika saker såsom en 

prisnedsättning, en extra produkt på köpet, att man får ett test på produkten, en gåva på köpet 

eller att man får vara med och tävla om ett pris tack vare köpet av produkten. Tanken med dessa 

olika kampanjer är att det sedan ska leda till en ökad köpvilja hos kunderna (Goyal, 2019, s.56). 

Det generella syftet med att använda sales promotions är i huvudsak att öka försäljningen 

kortsiktigt men vissa företag siktar även på mer långsiktiga mål, genom att olika säljkampanjer 

ska stärka lojaliteten från kunder gentemot företaget (Goyal, 2019, s.54). Gupta (1988, s.342) 
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skriver att sales promotions har en signifikant inverkan på hur kunder väljer att förhålla sig till 

företaget, både vad gäller när de väljer att handla och även hur mycket de väljer att handla. 

Även enligt Montaner & Pina (2008, s.15) och Ladeira (2020, s 856) kan sales promotions ha 

en inverkan på längre sikt då de kan ha en påverkan på ett varumärkes image, vilket i sin tur 

påverkar företagets brand equity. Montaner & Pina (2008, s.15) menar att i de bästa fall leder 

användandet av sales promotions till en positiv brand image men de tar även upp att en upprepad 

användning av sales promotion även kan ha en negativ påverkan på brand image.  

Kännedom om ett varumärke är nödvändigt för att bygga brand equity och Palazón-Vidal & 

Delgado-Ballester (2005, s.182) menar att konsumenters upplevelser av sales promotions kan 

ha en påverkan på denna kännedom. De menar att sales promotions både kan påverka 

konsumenter på ett emotionellt och kognitivt plan. Till exempel kan sales promotions hos 

konsumenten skapa nya associationer till ett varumärke vilket ökar varumärkeskännedomen. 

Lyckas ett företag att använda sales promotion på ett bra sätt kan till och med unika 

associationer skapas vilket Palazón-Vidal & Delgado-Ballester (2005, s. 183) menar ökar 

chanserna till att brand equity uppnås.  

Sharma m.fl. (2020, s.196) skriver precis som Buil m.fl. (2013, s. 575) att det finns två grupper 

av sales promotion, vilka är monetary promotions och non-monetary promotions, där den 

förstnämnda syftar på att kunden får en kostnadsfördel som till exempel en prisnedsättning och 

den andra som brukar beskrivas som att man får mer värde vid köpet, även kallat value adding 

promotions vilket bland annat innefattar gift promotions. 

Price promotions är ett effektivt sätt inom marknadsföring för att öka försäljning, där “Black 

Friday” kan nämnas som ett av de framgångsrika event som anordnas tack vare price promotion 

(Zhang m.fl., 2021, sid. 240–241). Price promotions kan dock även leda till motsatt effekt enligt 

Zhang m.fl. (2021, s.240–241), då en produkt som har ett nedsatt pris kan leda till att potentiella 

kunder associerar produkten med negativa tankar om att något kan vara fel på produkten och 

därav det nedsatta priset. Vilket på lång sikt även kan leda till att företaget får ett sämre rykte 

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

 

På senare tid har det blivit populärare med att ge ut prover eller gåvor vid köp av produkter, i 

stället för att sänka priset på varor (Montaner m.fl., 2011, s.101–102). Detta på grund av det 

som Zhang m.fl. (2021, s.240–241) tar upp om de negativa effekter som prisnedsättningar kan 

ha. Att i stället använda sig av gift promotions, det vill säga en produkt (eller tjänst) som 



 

8 

 

konsumenten får på köpet vid ett köp har visat sig vara ett effektivt sätt för att nå brand equity 

(Montaner m.fl., 2011, s.101–102). 

2.3 Gift promotions 

Gift promotions beskrivs utav Montaner (2011, s.101–102) som en gåva som kunden får med 

vid ett köp av något slag, gåvan kan vara både en produkt och en tjänst och ska erbjudas 

antingen gratis eller för ett relativt lågt pris. Kovacheva m.fl. (2020, s.198) beskriver gift 

promotions som en förmån utöver det som köps som erbjuds till konsumenten vid köpet eller 

kort därefter. Liu m.fl. (2011, s.361) skriver att detaljhandeln använder olika typer av sales 

promotions för att attrahera nya köpare vilket ska leda till en ökad försäljning och på längre sikt 

även en större marknadsandel för företaget. Ett av sätten att göra detta på är genom att erbjuda 

gåvor på köpet så kallade gift promotions skriver Liu m.fl (2011, s.361).  

När företag använder prisnedsättningar som försäljningsmetod försämras varumärkets image 

eftersom det förväntade priset sänkts. Vad gäller detta har gift promotions visat sig särskilja sig 

från andra typer av sales promotions. Montaner & Pina (2008, s.25) menar nämligen att olika 

sales promotions ger olika effekter. Gift promotions har visat sig ha positiva effekter på 

konsumenters uppfattningar om varumärket vilket är nödvändigt för att bygga brand equity. 

Drechsler m.fl.  (2017, s.1052) menar att konsumenter föredrar pengar över gåvor på ett 

rationellt plan. Det är mer lönsamt för konsumenter att få en gåva på köpet i jämförelse med 

inget alls men däremot menar Drechsler m.fl. (2017, s.1052) att i valet mellan att få gåvan eller 

pengar i samma värde är mer värdefullt för konsumenten att få pengarna.  

2.4 Uppfattning av gift promotions 

Kovacheva m.fl. (2020, s.196) skriver i sin artikel att företag använder sig utav gåvor i sin 

marknadsföring och att undersökningar i USA har visat på att amerikanska företag ger bort 

gåvor i samband med marknadsföring för ungefär 17 miljarder dollar per år. Vidare skriver 

Kovacheva m.fl. (2020, s.196) att detta därför visar på att gåvor är ett effektivt sätt att använda 

sig av och att det även har visat sig att gåvor med ett högre värde har visat sig ha en mer positiv 

inverkan än gåvor med mindre värde. Även Beltramini (2000, s.75) skriver att ju dyrare gåvan 

är desto mer bidrar de till en positiv attityd från kunderna och att de dyrare gåvorna ofta ger en 

mer direkt positiv effekt på uppfattningen från kunderna jämförelsevis med de billigare gåvorna 

där effekten i stället kan komma senare. 



 

9 

 

Buil m.fl. (2013, s. 580) menar att forskning på gift promotions har visat på att ju attraktivare 

konsumenten upplever gåvan desto positivare svarar konsumenten på denna typ av 

marknadsföring. En upplevd attraktivare gåva enligt Buil m.fl. (2013, s.580) leder även till att 

konsumenten inte upplever marknadsföringen som ett sätt för företaget att manipulera 

konsumenten till att köpa deras produkter. Att därför kombinera produkten ett företag vill 

marknadsföra med en gåva som konsumenterna kommer uppfatta som attraktiv kommer leda 

till en positivare uppfattning av konsumenten vad gäller marknadsföringen (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 marknadsföras tillsammans med en gåva som upplevs passa 

bra ihop med produkten gör att konsumenten uppfattar marknadsföringen som bättre än om 

produkten och gåvan inte uppfattas passa bra ihop. Buil m.fl. (2013, s.582) tar även upp att 

forskning har visat på att upplevelsen av en gåva varierar beroende på konsumentens intentioner 

och även de kognitiva effekter gåvan har på varje unik individ.  

Kovacheva m.fl. (2020, s.197) skriver att sales promotions, däribland gift promotions är ett av 

de viktigaste instrumenten inom marknadsföring för att öka försäljning. Vidare skriver 

Kovacheva m.fl. (2020, s.198) att gift promotions kan hjälpa till för att stärka bandet mellan 

konsument och företag. Price och Arnould (1999, s.50) skriver att gåvor associeras med 

vänskap och därför kan bandet mellan företag och konsument i vissa fall beskrivas som en 

vänskapsrelation och detta kan bland annat vara tack vare gåvor som företag erbjuder sina 

kunder. Kovacheva m.fl. (2020, s.198) menar att det finns två typer utav värde som skapas för 

konsumenten i och med erbjudandet av gåvor från ett företags sida, där det ena är 

konsumtionsvärde, som innefattar uppfattningen kring själva gåvan. Och det andra, 

transaktionsvärdet, vilket innebär de upplevda fördelarna för konsumenten bortsett från gåvan 

i sig, till exempel att en gåva kan uppfattas som en del av ett relationsskapande mellan företaget 

och kunden. 

2.4.1 Nackdelar med gift promotions 

I många fall anses gåvor som något positivt som ökar konsumenternas nöjdhet av att de får en 

gratis produkt med sitt köp. Liu m.fl. (2011, s.362) skriver att på kort sikt så leder sales 

promotions oftast till en ökad försäljning men att det även finns studier som visar på att de kan 

leda till en post-promotion dip, vilket betyder en temporär minskning av försäljningen som följd 

utav marknadsföringen. Liu m.fl. skriver vidare att post-promotion dips även kan förekomma 

vid gift promotions, detta på grund av att köparna undervärderar både den promotade produkten 
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och gift promotionen i sig. Detta kan i sin tur leda till att konsumenten inte vill köpa gift 

promotionen i framtiden på grund av att det fulla värdet på den inte ses av konsumenten. Även 

Montaner m.fl. (2011, s. 102) skriver om tidigare genomförda studier som har visat på att 

köpviljan hos konsumenter kan minska då de upplever att själva gift promotionen inte tillför 

något värde. Liu m.fl. (2011, s.362) beskriver ytterligare ett sätt som kan leda till en post-

promotion dip som kallas inaction inertia. Vilket beskrivs som när en konsument missar tillfället 

att köpa produkten med den tillhörande gift promotionen så minskar det köpviljan hos 

konsumenten i framtiden för dessa produkter då de missat det första och ofta uppfattat som det 

attraktiva tillfället.  

Även Park & Yi (2019, s.1424) beskriver att gift promotions som koncept inte alltid går hem 

hos konsumenterna. Konsumenter är ofta medvetna om att företag använder speciella 

marknadsförings- och försäljningstekniker för att locka kunder till köp. När konsumenter ser 

ett erbjudande där det ingår en gratis gåva menar Park & Yi (2019, s.1424) att det kan skapa 

misstänksamhet om att företaget döljer något. Detta leder i sin tur till att konsumenterna drar 

slutsatser om att gåvan är av ett lågt värde alternativt att produkten är satt till ett högre pris för 

att täcka kostnaderna för gåvan. Det kan även leda tankarna till att det är något fel på 

huvudprodukten eftersom det krävs att en gåva används för att locka till köp. Park & Yi (2019, 

s.1427) redogör för begreppet persuasion knowledge vilket innebär att konsumenterna är 

medvetna om att företagen med sina sales promotions vill övertala kunderna att köpa en 

produkt. Beroende på ett hur erbjudande utformas och presenteras i reklam aktiveras 

konsumenternas persuasion knowledge i olika grad. Är företagen oskickliga och gör det tydligt 

att deras erbjudande är ett försök att övertyga kunderna, ökar risken att konsumenterna blir 

misstänksamma och negativt inställda till erbjudandet (Park & Yi, 2019, s.1427). I studien av 

Raghubir och Celly (2009, s.58) undersöks hur promotional gifts kan ge negativa konsekvenser 

beroende på vad som kommuniceras till konsumenterna. Den slutsats som kunde dras var att i 

de fall där en gåva framhävs mer än själva produkten fungerar metoden mindre effektivt jämfört 

med när fokuset ligger på produkten i fråga.  

2.5 Män och kvinnors uppfattning inom marknadsföring 

Upplevelsen en konsument får av marknadsföring har visat sig påverka hur benägna de är att 

köpa produkten (Buil m.fl., 2013, s.582). För att ett företag ska lyckas skapa en så effektiv 

marknadsföring som möjligt delas marknaden upp i grupper som har vissa faktorer gemensamt. 

Detta kallas för 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 

hör bland annat kön, ålder, utbildning eller inkomst. Vanligen använder sig marknadsförare av 

flera av dessa och enligt Kanwal m.fl. (2021, s.31) är kön en av de mest förekommande. Kanwal 

m.fl. (2021, s.31) menar även att det i marknadsföringssyfte är viktigt att förstå de skillnader 

som kan finnas mellan män och kvinnor eftersom de på grund av olika skäl kan fatta beslut 

samt bearbeta information olika.  

Enligt Kovacheva m.fl. (2020, s.198) finns det skillnader mellan män och kvinnor och dessa 

grundar sig i sociala roller och att dessa påverkar i ett beslutsfattande. Skillnader som visats 

mellan könen vad gäller marknadsföringskampanjer skriver Kovacheva m.fl. (2020, s.198) är 

att män reagerat på ilska medan kvinnor har reagerat på ångest, som de skriver ligger i enlighet 

med att kvinnor tenderar att se till gemenskap som inte männen gör på samma sätt. Kvinnor har 

även visat sig reagera starkare och bry sig mer om hållbarhet skriver Kovacheva m.fl (2020, 

s.198), vilket Brough m.fl. (2016, s.568) även skriver, enligt Brough m.fl. (2016, s568) finns 

det ett gap mellan män och kvinnor vad gäller hållbar konsumtion.  

Lee m.fl. (2018, s.198) skriver att män i större utsträckning bryr sig mindre om att göra etiska 

utvärderingar kring saker än vad kvinnor gör. Där de menar på att en möjlig anledning till detta 

kan vara för att män ofta blir belönade för att vara tävlingsinriktade medan kvinnor blir belönade 

för att vara omhändertagande, och det oftare kräver att man inte tänker lika etiskt när man tävlar 

i jämförelse med att vara omhändertagande, därav att män har lättare för att inte bry sig lika 

mycket om etiska aspekter. Deras experiment i studien visade på att kvinnor reagerade starkare 

på oetiska säljscenarion än vad männen gjorde (Lee m.fl., 2018, s.202). Även Brough m.fl. 

(2016, s.568) och Bailey (2005, s.287) menar på att kvinnor har visat bry sig mer om etiska 

aspekter än vad män gör.  

Enligt Kraft & Weber (2012, s.248) finns det traditionellt sett stora skillnader mellan mäns och 

kvinnors sätt att besluta om köp. Dessa skillnader beror på att män och kvinnors motiv till att 

genomföra köp även de skiljer sig åt. Män har ett kortsiktigt tänkande där de strävar efter att 

snabbt uppfylla sina behov och krav. Kvinnor försöker i stället att uppfylla sina behov på ett 

långsiktigt sätt. Även Teller och Thomson (2012, s.961) skriver att shoppingbeteendet mellan 

män och kvinnor skiljer sig åt och därmed även uppfattningen mellan de två könen när de ska 

handla någonting.  
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Studier har visat på att män inte uppskattar att shoppa i samma utsträckning som kvinnor gör 

(Teller och Thomson, 2012, s.962). När det gäller att handla på internet menar Kanwal (2021, 

s.40) att skillnaderna är betydligt större än likheterna mellan män och kvinnors köpbeteenden. 

En skillnad mellan könen är vad som motiverar dem till att genomföra köp på internet, där 

männen motiveras av nyfikenhet och nöje, och kvinnorna av användbarhet. Att män inte 

uppskattar shopping i den fysiska världen på samma sätt som kvinnor skriver även Meyers-

Levy & Loken (2015, s.138). Däremot ser det annorlunda ut när det gäller internetshopping. 

Män har ett mycket större intresse för att handla på internet och gör det till och med dubbelt så 

mycket som kvinnorna gör. Män anser att detta sätt är mycket mer praktiskt än kvinnor som 

inte får ut samma tillfredsställelse som fysisk shopping. Dessutom har kvinnor en mer kritisk 

syn på internethandel där det finns vissa risker som de reagerar starkare på än män (Meyers-

Levy & Loken, 2015, s.138). Kraft & Weber (2012, s. 248) beskriver också att kvinnor föredrar 

att handla i fysiska butiker där de lugnt kan ställa frågor, prova och jämföra produkter.  

Ett beslut om huruvida ett köp ska genomföras eller inte beror på konsumentens uppfattning 

och åsikter om ett köp. Kraft & Weber (2012, s.248) menar att män och kvinnor bildar sig 

åsikter om en produkt på olika sätt. Kvinnor tenderar att lyssna till andra personers åsikter i 

bildandet av sina egna. Män ser i stället till hur andra personers beslut ser ut och skapar sin egen 

uppfattning och åsikt därefter. Kim m.fl. (2007, s. 425) beskriver att män är mer självständiga, 

snabba och riskbenägna i sina beslut vilket kan vara en anledning till att de inte lägger lika stort 

fokus på utomstående personers åsikter. Kvinnor däremot är mindre riskbenägna och söker sig 

till fler informationskällor innan de väl fattar ett beslut.  

2.6 Uppfattning av gift promotions av män och kvinnor 

Montaner (2011, s.102) skriver att det visat sig att uppfattningen inte märkbart skiljer sig åt 

mellan män och kvinnor angående gift promotions. Bodur och Grohmann (2005, s.447) skriver 

att vad gäller gåvor som fås utav vänner så reagerade kvinnor positivare än män på detta men 

de skriver att i en affärsrelation så var utfallet inte detsamma, utan där sågs inte någon skillnad 

på hur män och kvinnor reagerade på att få gåvor.  

Enligt Dubey (2014, s.55) är de mest inflytelserika typerna av säljkampanjer både gift 

promotions och prisnedsättningar. Oavsett vilken typ av säljkampanj det gäller menar Dubey 

(2014, s.55) dock att både kvinnor och yngre målgrupper är de som påverkas mest. Samt att det 

även visat sig att gift promotions inte enbart genererar köp i stunden utan effekterna kan visa 
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sig upp till tolv månader efter. Även i studien som Kovacheva m.fl. (2020, s. 196–206) gjorde 

så sågs skillnader vad gäller uppfattningen av gift promotions mellan kvinnor och män.  

Kovacheva m.fl. (2020, s.199) genomförde i sin studie ett fältexperiment och två 

vinjettexperiment, där en hypotetisk situation presenteras, för att ta reda på hur skillnaden ser 

ut mellan män och kvinnor vad gäller gift promotions. Det första experimentet, 

fältexperimentet, genomfördes i samarbete med ett biluthyrningsföretag och pågick under två 

månader. Experimentet innebar att de anställda lämnade en gåva tillsammans med en lapp där 

det stod att det var en gåva som tack från företaget till kunden. Författarna i studien fick sedan 

information från företaget om gåvan och om kundens köphistorik hos företaget innan och efter 

att de fått gåvan (Kovacheva m.fl., 2020, s. 199–200). 

Innan köpet där kunderna fick med gåvan så fanns det inga skillnader i köpbeteendet mellan 

männen och kvinnorna men däremot efter att de hade fått gåvan i samband med köpet så visade 

resultatet i studien på att det fanns en skillnad (Kovacheva m.fl., 2020, s.200–201). Resultatet 

visade på att både män och kvinnor tenderar till fler köp när de får en gåva på köpet, men 

skillnaden i köpbeteende före och efter köpet med gåvan var mycket större för kvinnor och inte 

statistiskt signifikant för männen. Studien visade alltså att kvinnors köpvilja ökar mest (i 

förhållande till mäns) när de erbjuds gåvor vid köp och författarna skriver att resultatet inte har 

att göra med hur ofta män respektive kvinnor handlade hos företaget, då detta var likvärdigt, 

samt att de olika gåvorna de mottog inte spelar någon roll i sammanhanget då de värderades 

lika utav mottagarna. Författarna menar alltså att det inte var några yttre faktorer som spelade 

in på resultatet, så utifrån resultatet kan man läsa av att kvinnors köpvilja (inte mäns) ökar när 

de får med en gåva på köpet (Kovacheva m.fl., 2020, s.200–201). 

De andra två studierna genomfördes genom kontrollerade experiment i labb, som gick ut på att 

testa hur kvinnor och män reagerade på att få med en dessert respektive en drink som en gåva 

vid ett restaurangbesök, innan undersökningen testade de gåvorna för att se att det inte fanns en 

skillnad mellan män och kvinnor vad gäller dessa (Kovacheva m.fl., 2020, s.201–204). 

Deltagarna i undersökningen fick föreställa 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 tackhälsning till. I no-gift promotion gruppen så visade resultatet 

inga skillnader vad gäller män och kvinnor och deras framtida köpvilja medan i gift promotion 

gruppen så visade resultatet att kvinnornas intentioner för framtida köp var högre än männens, 

även om bådas intentioner var större än i no-gift gruppen, effekten utav gåvan var alltså större 
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hos kvinnorna i båda experimenten. Författarnas observation efter alla tre experimenten var att 

köpviljan hos företag som erbjöd en gåva med på köpet ökar mer hos kvinnor än för män och 

även att relationen mellan företaget och kunden genom dessa erbjudanden kan stärkas 

(Kovacheva m.fl., 2020, s.201–204).  
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3. Metod  

I detta kapitel kommer den valda metoden för studien att tas upp samt arbetsprocessen och 

metodkritik. 

3.1 Litteratursökning 

För att ta reda på vad den tidigare forskningen säger om det valda ämnet och förstå vilka gap 

som finns, gjorde vi en datainsamling i form av vetenskapliga artiklar. Enligt Bryman & Bell 

(2017, s. 115) är ett av de viktigaste stegen vid genomförandet av en studie det som kallas för 

litteraturgenomgång. Syftet med detta steg är bland annat att samla på sig kunskap om vad som 

tidigare gjorts inom samma tema, vad som är relevant i form av begrepp och teorier, vilka 

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

I litteraturgenomgången valde vi att leta efter relevanta artiklar genom att främst använda oss 

av den elektroniska databasen Business Source Premier som tillgängliggjorts tack vare 

Högskolan i Gävle samt även en del av Google Scholar. Dessa databaser innehåller stora 

mängder av artiklar vilket kräver att avgränsningar i sökningen görs. För att göra detta valdes 

nyckelbegreppen Gift promotions, sales promotions, gift promotion-perception, marketing-

gender differences och marketing-perception. I det fortsatta sökandet efter artiklar kombinerade 

vi de valda nyckelbegreppen på olika sätt för att hitta olika artiklar kopplade till vårt ämne. Vi 

använde oss utav engelska ord då de flesta vetenskapliga artiklar är skrivna på engelska.  

3.2 Forskningsstrategi 

För att genomföra denna studie har vi valt att utgå ifrån en kvalitativ forskningsansats, där vi 

har genomfört intervjuer med åtta personer, varav fyra kvinnor och fyra män för att få inblick i 

djupet på hur de ser på gift promotions. Till skillnad från den kvantitativa forskningen, där det 

huvudsakliga fokuset ligger på siffror, menar Bryman & Bell (2017, s.372) att det är ord som 

är av intresse i den kvalitativa. Bryman & Bell (2017, s.384) beskriver vidare att forskare som 

genomför kvalitativa undersökningar har människan som forskningsobjekt, vilket är det som vi 

har i denna studie. Detta innebär att forskarna försöker se världen ur personerna som undersöks 

ögon vilket gör det omöjligt att undvika att tolkning sker. Detta var vårt mål under hela studien, 

då vi ville förstå hur de personer vi intervjuade kände kring frågorna som vi ställde. Inom den 

kvalitativa forskningen finns ett större utrymme för tolkning jämfört med den kvantitativa enligt 

Bryman & Bell (2017, s.384) och genom att använda oss av en kvalitativ metod så har vi därav 
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kunnat tolka de svar som vi har fått från våra intervjupersoner för att i slutändan kunna dra 

slutsatser för att få svar på studiens syfte. 

Syftet i studien är att undersöka likheter och skillnader i mäns och kvinnors uppfattning 

gentemot gift promotions. Tidigare forskning som gjorts kring detta område har identifierat att 

det finns skillnader, utan att gå vidare på djupet. Det vi vill undersöka är vad dessa skillnader 

och även likheter är samt varför de uppkommer i samband med gift promotions. För att skapa 

oss en förståelse om detta är vi intresserade av att ta del av konsumenters egna förklaringar och 

åsikter.  

För att kunna undersöka och skaffa oss en djupare förståelse om skillnaderna mellan mäns och 

kvinnors uppfattningar av gift promotions kräver vår studie att vi själva sätter oss in i våra 

undersökningspersoners sitsar. För att möjliggöra detta blev valet av metod att studien skulle 

utgöras av kvalitativa intervjuer. Där vi båda kunde sitta med under intervjuerna för att höra 

hur intervjupersonerna ställde sig till frågorna och resonerade kring dessa, för att därefter 

analysera deras svar för att komma till insikt i hur män respektive kvinnor tänker kring gift 

promotions. 

3.3 Urval 

För att genomföra intervjuerna valdes ett så kallat målstyrt urval som enligt Bryman & Bell 

(2017, s.407) hör till vanligheten inom kvalitativ forskning. Målstyrda urval innebär att valet 

av analysenheterna bestäms med hjälp av undersökningens mål, vilket enligt Crabtree & Miller 

(1999) minimerar risken för urvalsfel och ger möjligheten till att kunna kontrollera att 

respondenterna ska kunna representera en hel population. Målet med studien är att identifiera 

och verifiera skillnader mellan mäns och kvinnors uppfattning om gift promotions. Detta ledde 

till ett urval av att välja att intervjua både män och kvinnor, och lika många av varje kön för att 

kunna få en så rättvis bild som möjligt.  

Bryman & Bell (2017, s.413) beskriver att en viktig aspekt när det kommer till att genomföra 

kvalitativa intervjuer är att bestämma urvalsstorleken. Det handlar om att infinna sig i en balans 

mellan att inte vara för litet eller för stort (ibid). Är det för litet kan svårigheter att uppnå en 

teoretisk mättnad uppstå, och är det för stort kan genomförandet i stort bli svårt. Som Bryman 

& Bell (2017, s.451) skriver är intervjuer en metod som är mycket tidskrävande, med tanke på 

detta samt den tidsbegränsning som fanns för inlämnandet av detta examensarbete valdes att 

totalt intervjua åtta personer, varav dessa består av hälften kvinnor och hälften män.  
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Med tanke på valet att genomföra kvalitativa intervjuer innebär det en viss svårighet i att kunna 

generalisera resultaten Eriksson (2018, s.123). Det finns många faktorer som kan påverka 

utkomsten av intervjuerna som till exempel intervjupersonerna själva. Det kan finnas 

individuella skillnader mellan dem som eventuellt gör det svårare att se ett samband som skiljer 

könen och deras uppfattningar åt. En påverkande faktor för intervjuernas resultat kan till 

exempel bero på vilken generation intervjupersonerna tillhör. För att minimera risken att en 

sådan faktor skulle påverka resultatet mer än faktorn kön, som vi var ute efter, valde vi att 

intervjua personer mellan åldrarna 20–30 år.  

3.4 Semi strukturerad intervju 

Den kvalitativa metoden som valts att använda i denna studie består av semistrukturerade 

intervjuer. En semistrukturerad intervju innebär enligt Bryman & Bell (2017, s.454) att en 

intervju till viss del följer ett ramverk men samtidigt har en flexibilitet. Till exempel brukar 

intervjuaren ha en så kallas intervjuguide med förhållandevis öppna frågor som den intervjuade 

får chansen att svara relativt fritt på.  

Inför valet av vilken sorts kvalitativ intervjumetod som skulle användas ansåg vi att det var 

viktigt att inte ställa allt för direkta och ledande intervjufrågor. För att undvika detta användes 

en intervjumetod där respondenterna hade möjlighet till att utforma sina svar på ett så naturligt 

sätt som möjligt. Samtidigt som vi ser att detta är viktigt ville vi även vara flexibla och ha 

möjligheten att ställa eventuella följdfrågor. Även Bryman (2007, s.301) beskriver 

semistrukturerade intervjuer som en process där intervjuaren följer ett ramverk med frågor men 

att det tillåts att man tar frågorna i annan ordning och att sättet som respondenten svarar i stället 

kan guida intervjuns ordning. Även om värdet ses med någorlunda flexibla intervjuer ville vi 

ha en intervjuguide att följa för att säkerställa att vi skulle få svar på de frågor vi hade och 

därmed valdes semistrukturerade intervjuer som metod.  

3.4.1 Intervjufrågorna 

Den intervjuguide som vi utgår från i intervjuerna består av totalt 13 frågor. Dessa 

intervjufrågor är förankrade och formulerade utifrån den teoretiska referensramens olika 

avsnitt. För att förtydliga detta valde vi att ställa upp en tabell (se bilaga) där vardera fråga 

hänvisas till tillhörande teori, där både avsnitt i teorin och referenserna i det avsnittet anges för 

att läsaren lätt ska kunna se var i teorin som vi har grundat frågan utifrån. Samt även för vår 

egen del för att se att de frågor vi valde att ställa har en koppling till den teorin som vi valt att 
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använda oss av. Alla delar från teoriavsnittet har använts vid utformandet av våra intervjufrågor, 

störst fokus har dock lagts på avsnitten: uppfattning av gift promotions, mäns och kvinnors 

uppfattning inom marknadsföring och uppfattning av gift promotions av män och kvinnor, då 

vi anser att dessa är mest relevanta för vår studie.  

3.4.2 Vinjettexperiment 

Vi valde att bygga upp vår intervjuguide på så kallade vinjettexperiment, vilket enligt Aguinis 

& Bradley (2014) kan beskrivas som att respondenterna ställs inför väl bearbetade och 

verklighetsinspirerade scenarion som de ska ta ställning till. I intervjuguiden finns fyra 

scenarion som målades upp för respondenterna för dem att ta ställning till och resterande av 

våra frågor i intervjuguiden har utformats för att vara ett komplement till dessa scenarion. Detta 

valde vi att använda oss av då vårt mål under studien var att försöka få en förståelse för hur våra 

respondenter skulle reagera i verkligheten ifall de ställdes inför en liknande situation som den 

vi beskrivit för dem. För att på så vis få en så rättvis bild som möjligt av hur män och kvinnor 

reagerar när de möts utav gift promotions i verkligheten. Genom att använda vinjettexperiment 

möjliggjorde det för att på bästa möjliga sätt utan att se våra respondenter reagera till situationer 

i en verklig miljö, ändå få en förståelse för hur de hade reagerat i de beskrivna situationerna. 

Vid utformandet av scenarierna utgick vi från att ta produkter som både män och kvinnor 

behöver och som det är lika stor chans att båda köper för att kunna göra en så korrekt bedömning 

som möjligt utifrån dessa scenarion och svar.  

3.5 Intervjuerna 

Efter formulerandet av alla frågor bokades de intervjuer som skulle hållas. Målet var att 

genomföra alla intervjuer på plats med varje person, det visade sig dock att detta inte var möjligt 

för alla våra intervjupersoner, så i de fall där det inte gick så hölls intervjuerna i stället via 

telefon. I början av varje intervju frågade vi intervjupersonen om det var okej att vi spelade in 

intervjun, vilket det var för alla, och efter det påbörjades intervjuerna. Där en fråga i taget 

ställdes från intervjuguiden och efter de flesta svar ställdes även följdfrågor, riktade till varje 

enskild intervjuperson med koppling till deras svar. Vilket gjorde att alla intervjuer följde vår 

intervjuguide men tog olika riktning under intervjuerna till följd av respondenternas olika svar 

och därmed olika följdfrågor. Efter att vi hade ställt alla våra frågor och var nöjda med de svar 

vi fått frågade vi alltid om intervjupersonen ville tillägga något, vilket ingen av 

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

I studien så används namnen Man 1, Man 2, Man 3, Man 4, Kvinna 1, Kvinna 2, Kvinna 3 och 

Kvinna 4 på respondenterna då några av de medverkande ville vara anonyma i studien. 

3.6 Bearbetning av data 

Efter genomförandet av alla intervjuer påbörjades en tidskrävande process med att transkribera varje 

intervju för sig. När detta var klart skickades de transkriberade intervjuerna till respektive person för 

att ge respondenterna chans att godkänna deras svar. Eftersom alla respondenter var nöjda med sina 

svar behövde inga justeringar göras och vi kunde därmed gå vidare med bearbetningen. För att ta fram 

det mest relevanta delarna ur empirin som därefter analyserades, utgick vi från det som kallas för en 

tematisk analysmetod. Alhojailan (2012, s.40) förklarar att en kvalitativ analysmetod används för att 

identifiera och analysera olika teman ur data. Enligt Alhojailan (2012, s.40) är denna metod mest 

lämplig i studier där tolkning är en del av undersökningen. Braun & Clark (2012, s. 57) förklarar även 

att denna metod underlättar för forskaren att se samband i svar som liknar varandra alternativt skiljer 

sig åt. Syftet med denna studie är att undersöka mäns och kvinnors uppfattning om gift promotions 

där de teman som fokuseras på är likheter och skillnader. Därmed blev valet att använda en tematisk 

analysmetod naturligt. 

För att sammanställa svaren satt vi tillsammans och gick på ett systematiserat sätt igenom en 

fråga i taget för varje respondent. Viktiga delar i svaren markerades med olika färger och till 

exempel valde vi att markera de som svarat på liknande sätt i en färg och där de skilde sig i en 

annan. Detta gjorde det lätt att få en översikt på svaren samt att snabbt hitta viktiga citat som vi 

ansåg vara viktiga att få med i empirin. När alla frågor och svar hade gåtts igenom användes 

färgmarkeringarna för att få med det mest relevanta till empirikapitlet. 

Därefter analyserades empirin med den valda teorin. För att underlätta för både oss själva samt 

för andra läsare valde vi att i vår analys skapa tabeller för de fyra scenarierna. Tabellerna visar 

en överblick på om respondenterna ställer sig positivt, neutralt eller negativt emot de 

erbjudanden som nämns i respektive scenario. Därefter har vi i analysen tagit upp och analyserat 

de viktigaste bidragen från empirin som vi även styrker med hjälp av delar från teorikapitlet. 

Det som diskuteras i analysen används sedan för att komma fram till slutsatsen.  
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3.7 Kvalitetskriterier 

I en studie finns det flera kvalitetskriterier som ska vara uppfyllda, detta för att kunna säkerställa 

att studien är gjord på ett korrekt sätt och att läsaren lätt ska kunna förstå hur arbetet är utfört 

och varför den metod som används är relevant. Nedan så argumenteras för kvalitetskriterierna 

tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmering och hur vi har tagit dessa i beaktning 

i arbetet. 

3.7.1 Tillförlitlighet 

Tillförlitlighet i ett resultat handlar enligt Bryman & Bell (2017, s.381) om att säkerställa att 

forskningen har skett enligt de regler som finns, samt att forskarna rapporterar resultatet av 

studien till de personer som har medverkat för att få det bekräftat att deras svar har tolkats 

korrekt utav forskarna, vilket kallas för respondentvalidering eller deltagarvalidering (ibid). 

Detta har vi tagit i beaktning genom att skicka de resultat vi kommit fram till, till alla deltagande 

för att få det bekräftat av dem att vi har tolkat deras svar på ett korrekt sätt. För att säkerställa 

att den empirin som finns med i studien stämmer överens med verkligheten. Efter att ha skickat 

svaren till respektive medverkande så kunde vi konstatera att de svar vi fått stämde överens 

med intervjupersonernas åsikter, då alla intervjupersoner bekräftade det vi skickade. 

3.7.2 Överförbarhet 

I en kvalitativ forskning eftersträvas det att gå på djupet till skillnad från en kvantitativ där 

fokuset är att gå på bredd (Bryman & Bell, 2017, s.382). Det som Bryman & Bell (2017, s.382) 

tar upp som är viktigt för forskare i en kvalitativ undersökning är att de gör fylliga redogörelser 

då detta kan förse andra med en databas där de kan få hjälp att kunna bedöma om resultaten kan 

vara överförbara i en annan miljö. Det som eftersträvats i vår studie är att få så bra och djupa 

svar som möjligt från våra respondenter, genom noga ställda frågor samt individanpassade 

följdfrågor på de svar vi fick under intervjuerna. Vi tycker att svaren i studien har varit fylliga 

och därmed kan bidra till en så kallad databas för personer i framtiden att kunna ta ställning till 

om de vill använda sig av våra resultat i sina studier.  

Det som vi dock vill poängtera är att vi vet att de svar vi fått från våra respondenter utgår från 

dem som individer och att det därför inte finns någon garanti på att dessa därför går att överföra. 

Eftersom det inte finns någon garanti på att resultatet skulle bli detsamma om man gör om denna 

studie igen med andra respondenter. 
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3.7.3 Pålitlighet 

För att en studie ska kunna anses som pålitlig så ska forskarna i studien ha ett granskande 

synsätt, vilket innebär att de ska se till att det finns en fullständig redogörelse för alla steg som 

utförs i forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2017, s.382). I forskningsprocessen så ingår allt 

från skapandet av forskningsfrågorna, val av intervjupersoner, utförandet av intervjuer samt 

analysen av empirin och teorin. Bryman & Bell (2017, s.382) skriver vidare att studien kan 

under arbetets gång granskas av någon utomstående, där de tar upp kollega, för att säkerställa 

att kvaliteten på utförandet av arbetet, de skriver att detta dock inte är så vanligt, då det generellt 

är ett väldigt krävande jobb med tanke på att det oftast är stora mängder data som hanteras vid 

kvalitativa undersökningar.  

För att säkerställa pålitligheten i vårt arbete så har vi försökt att göra en så fullständig 

redogörelse som möjligt av hur arbetets gång har sett ut för att läsare på så vis ska kunna ta del 

utav hela processen och inte lämnas med några frågetecken kring forskningsprocessen. Under 

arbetets gång så har vår handledare, Lars-Johan Åge, läst vårt arbete och tittat på den metod vi 

valt att använda oss av vilket kan kopplas till det Bryman & Bell (2017, s382) tar upp om att 

det är bra att en studie granskas av en utomstående. Även om det inte är en komplett granskning 

så har det hjälpt oss för att själva kunna utveckla och förklara mer ingående hur processerna har 

gått till för att göra studien så pålitlig som möjligt. 

3.7.4 Konfirmering 

Konfirmering kan med andra ord även beskrivas som bekräftelse, att konfirmera innebär att 

forskaren i fråga ska försöka säkerställa att denne har agerat i god tro i förhållande till att det 

inte finns någon fullständig objektivitet i samhällelig forskning (Bryman & Bell, 2017, s.382–

383). Det ska alltså vara tydligt i studien att forskarnas egna åsikter inte har spelat in i utförandet 

och resultatet (ibid). Genom att använda oss av en semi-strukturerad intervju så har vi försökt 

att hålla frågorna relativt öppna där våra respondenter haft chansen att svara utifrån dem själva 

utan att bli påverkade av hur frågan utformats. Detta har vi sett fungerade under våra intervjuer, 

då vi fått olika svar på frågorna vi ställt och därmed sedan behövt ställa olika följdfrågor 

anpassade till varje enskild intervjuperson. Anledningen till att vi försökt ställa öppna frågor i 

största möjliga mån är för att minimera risken för att vi på något sätt skulle komma att påverka 

svaren, då vårt mål under hela studien har varit att förstå hur våra respondenter uppfattar gift 

promotions. 
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3.8 Allmän metodkritik 

Eriksson (2018, s.123) tar upp att man kan ifrågasätta om ett resultat av en studie där intervjuer 

har använts som metod kan antas vara för subjektivt och alltså att det inte går att göra en 

generalisering av resultatet studien visade på. Detta är något som vi har varit medvetna om 

under arbetets gång, då det är svårt att kunna göra en generalisering med tanke på antalet 

intervjupersoner i arbetet. Då det är en kvalitativ metod i form av intervjuer som har använts så 

är målet att gå på djupet med varje person, för att på så vis få en djupare inblick än vid en 

kvantitativ studie. Med detta som utgångspunkt var vi tvungna att bortse en del från att de svar 

vi får skulle vara heltäckande och därmed är vi även medvetna om att det kan vara svårt att 

generalisera allt från denna studie. 

En reflektion som vi gjorde efter att ha genomfört alla intervjuer var att det kanske hade varit 

en bra idé att ha skickat ut frågorna eller en del av frågorna till de vi intervjuade innan själva 

intervjun. Detta för att på vissa frågor så märkte vi att intervjupersonerna inte kunde komma på 

något svar alls eller så ville de sitta och tänka en stund, vilket kan vara svårt att göra under 

själva intervjun som är en pressad situation. Anledningen till att vi valde att inte skicka ut 

frågorna innan intervjuerna var för att vi ville ha så spontana reaktioner och svar som möjligt 

på frågorna vi ställde, då vi tror att de spontana svaren som någon ger oftast är så som personen 

hade reagerat i verkligheten och det var detta vi ville komma åt. Med detta sagt så tar vi med 

oss att det i fortsättningen kan vara bra att göra testintervjuer för att se hur väl frågorna fungerar 

innan man använder sig av dem i studien. För att på så sätt kunna upptäcka om antingen någon 

fråga behöver formuleras om eller som i vårt fall, att vissa frågor skulle fungera bättre om de 

skickades ut innan intervjuerna för att intervjupersonerna på så vis skulle kunna förbereda sig 

inför intervjun. 

 

 

 

 

 

 



 

23 

 

4. Empiri 

I detta avsnitt presenteras resultaten från de åtta genomförda intervjuerna, uppdelat på de fyra 

olika scenarier som respondenterna fick sätta sig in i. Samt en avslutande del där svaren från 

resterande frågor redogörs.  

4.1 Scenario 1 - inställning till gåvor 

Intervjuerna som genomförts inleddes med en beskrivning av ett påhittat scenario där varje 

respondent ombads att svara på hur de tror att de skulle resonera om de skulle befinna sig i en 

sådan situation. I detta scenario handlar det om att de är på jakt efter att köpa den solkräm som 

de brukar köpa, antingen i butik eller online. Innan köpet genomförs möts de däremot av ett 

erbjudande som innebär att de kan få en riktigt fin handduk på köpet om de i stället köper ett 

annat solkrämsmärke som de inte känner till sedan tidigare. Här ska respondenterna besvara 

hur de skulle agera.  

I de två första intervjuerna med respondenterna Man 1 och Man 2 fick vi två liknande svar 

vilket var att de inte kände sig helt säkra på hur de skulle agera. Man 1 började med att förklara 

att det beror på om han skulle handla i butik eller online. Om han skulle handla online menar 

han att han hade haft mer tid att göra research på vad det är för märke vilket i sin tur hade fått 

avgöra om han skulle slå till eller ej. Om han i stället skulle handla i butik tror han att han hade 

varit mer spontan för att göra ett köp men det skulle då kräva att han där och då känner att han 

har ett behov eller intresse för handduken. Man 2 beskriver att om han skulle få tillfälle att 

jämföra de två solkrämerna och komma fram till att de är exakt lika bra så hade han kunnat slå 

till på erbjudandet men han beskriver också att sannolikheten är väldigt liten. På en av 

följdfrågorna som ställdes som var om han tror att handduken skulle locka honom till att byta 

solkräm så fick vi följande svar. 

Ja säkert lite grann men inte jättemycket mer, alltså jag är mera ska jag ha solkräm så är 

det bara solkräm. 

      

              - Man 2  

 

Av respondenterna Man 3 och Man 4 fick vi även där överensstämmande svar där de båda var 

negativt inställda till erbjudandet med handduken. Man 3 förklarade att han sällan köper 

solkräm och att han i detta scenario hade valt att hålla sig till sin vanliga eftersom han oftast 
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inte är intresserad av att få någonting extra. Han fortsätter därefter att berätta att han brukar 

försöka undvika situationer som dessa på grund av att han anser att det är omständligt och att 

det skulle krävas att en gåva är något som han verkligen är i behov av. Precis som Man 3 skulle 

även Man 4 välja den solkräm som han tänkt från början med motiveringen att man då vet vad 

man får och redan har sina preferenser. Han menar att en handduk som gåva inte hade räckt för 

att få honom att byta till ett annat solkrämsmärke.  

 

Gemensamt för alla kvinnliga respondenter var att de hade en mer positiv inställning till att byta 

solkräm för att få med handduken på köpet. Kvinna 1 börjar med att förklara sitt intresse för 

skönhetsprodukter och menar att det är viktigt att hon köper bra produkter. Hon hade därmed 

först valt att kolla upp märket och om det visat sig vara likvärdigt det andra hade hon blivit 

övertygad. Från verkliga händelser likt denna berättar hon om ett tillfälle där hon gick till 

mataffären för att köpa en viss sorts kakor men att hon i den situationen valt att byta till ett 

annat varumärke eftersom hon då även fick en fin kakburk på köpet. När frågan ställdes om vad 

som lockade henne med att byta svarade hon: 

 

 

Asså jag tror att det är så för att det är som en liten rolig grej, det är väl lite så här gratis är 

alltid kul, det är som att man får en liten present fast det är ju inte liksom något personligt 

till en men man tänker typ att de blir det. 

 

- Kvinna 1 

 

Kvinna 2 svarade att hon hade köpt solkrämen med handduken för att hon tycker att det är kul 

att testa nya produkter. Eftersom handduken i scenariot även var väldigt fin beskriver hon att 

även det hade varit en bidragande faktor som lockat henne. Även Kvinna 3 hade kunnat tänka 

sig byta för att få handduken så länge som den hade ett tilltalande utseende.  

Precis ja det är intressant, jag tror att jag först och främst skulle tänka ah nice med en 

handduk men sen skulle väl se vad är det för märke jag kanske står och läser lite om 

produkten kollar på baksidan och sådant men om handduken är riktigt ful då tror jag ska 

strunta i det men är det en snygg handduk som inte är liksom täckt i märket som varumärke 

och någonting sådant då tror jag att jag skulle tänka ja men det här var en bra deal och köpa 

den. 

- Kvinna 3 
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Kvinna 4 svarar snabbt att hon hade tagit solkrämen med handduken eftersom det är dumt att 

inte testa enligt henne. Hon menar att det inte borde skilja sig speciellt mycket mellan 

solkrämerna och när hon får med någonting på köpet testar hon gärna den andra. 

4.2 Scenario 2 - prissänkning kontra gåva 

I det andra scenariot skulle respondenterna tänka sig att de är ute efter att köpa en vanlig 

tandborste. När de kommer in i butiken ställs de inför två erbjudanden där de kan välja mellan 

att antingen köpa en tandborste där priset är nedsatt med 50% eller en likvärdig tandborste för 

fullpris där de får en tandkräm med på köpet.  

Av kvinnorna visade sig majoriteten vara positiva till att gå för erbjudandet där de fick en 

tandkräm på köpet. Samtidigt som männen var mer intresserade för den prisnedsatta 

tandborsten. Kvinna 1 förklarar att hon hade valt att köpa tandborsten med tandkräm på köpet 

eftersom tandkräm är en sådan produkt som alltid går åt.  

Jag hade ju tänkt liksom att tandkräm är ju någonting som man ändå använder så därför är 

de ju klart att jag liksom kanske hade tänkt att det är mer värt än att få lite rabatt, för jag 

menar tandkräm det går ju alltid åt så då får man ju det liksom. 

      - Kvinna 1  

 

Hon förklarar även att hon inte hade känt att hon skulle vinna så mycket pengar på att ta den 

nedsatta tandborsten och jämför det med att få tandkrämen som i stället känns mer värt eftersom 

hon faktiskt får en produkt extra. Även Kvinna 3 hade köpt tandborsten med tandkrämen på 

grund av att det är något som ändå alltid behövs köpas och att det hade varit ett lägligt 

erbjudande.  

Ja men precis det siktar väl lite tillbaka till det där strandexemplet, att om det är någonting 

som jag vet att jag kommer ha användning av så då är det ju nice att köpa det tillsammans 

på det sättet så det är väl inte mer en fråga om när jag kommer använda det, utan köper jag 

en tandborste så kommer jag behöva tandkräm förr eller senare. 

- Kvinna 3  

Kvinna 3 berättar även om en liknande situation där hon skulle köpa en ny eltandborste och där 

hon valde en lite dyrare variant för att få med ett fodral som gåva. Likt Kvinna 1 och 3 skulle 

även Kvinna 2 välja tandkrämen eftersom det är något som man har användning av samt för att 

hon inte ser att hon skulle spara så mycket pengar om hon valde den andra tandborsten. Av 
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kvinnorna så 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 för att 

de var i behov av tandkräm just då. Man 3 svarade att han är väldigt petig när det kommer till 

just tandkräm och att om det inte var just den tandkrämen som erbjöds så hade han valt 

tandborsten för 50%. Han berättar även att han oftast även i andra sammanhang skulle ta den 

vara som är nedsatt framför att få med en gåva eftersom han inte är intresserad av att få med 

någonting extra. Man 4 svarade att han skulle ta den billigare tandborsten eftersom han tror att 

han tjänar mer pengar på det samt att just “50 procent” känns väldigt lockande.  

4.3 Scenario 3 - gåvor som inte är relaterade till produkten 

Respondenterna fick i detta scenario sätta sig in i en situation där de stod vid pastahyllan och 

såg ett erbjudande om att det till en viss pastasort erbjöds strumpor på köpet. 

I detta scenario så reagerade de flesta respondenter negativt på erbjudandet, oavsett om det var 

en man eller kvinna. Man 1 svarade att på ett sådant här typ av erbjudande så hade han inte 

brytt sig om det överhuvudtaget, utan han hade valt den pastasort som han gillar bäst. Sedan 

fortsatte han att förklara att anledningen till att detta erbjudande inte skulle locka är för att han 

inte ser logiken i att få med strumpor när det han har tänkt att handla är pasta. 

Ja det känns väl lite som en konstig sak att locka med, säg om det hade varit att man får 

med ett durkslag eller inte vet jag, som har någon mer koppling till pasta så hade det väl 

varit lite mer logiskt, men just sockor är väl inte det mest rimliga när man tänker pasta. 

      - Man 1 

Även Man 2 beskriver hur han tycker att gåvan, i form av strumpor är osammanhängande till 

pasta, som han är ute efter att köpa. Om erbjudandet i stället hade varit att man skulle få med 

en pastasås säger han, då skulle det varit en annan sak för då hade han förstått sambandet mellan 

produkten och gåvan. Men i och med att det inte finns något samband mellan pasta och strumpor 

så förklarar han att detta skulle göra att han inte får ett seriöst intryck utav företaget. 

Man 3 svarar nästan innan frågan är ställd att han skulle vara negativt inställd till detta och detta 

säger han är för att denna typ av erbjudande, i form av gåvor inte intresserar honom över huvud 

taget. Anledningen till att han inte tycker detta lockar är för att han tycker att det blir 
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omständligt, är han ute efter pasta så vill han bara ta sin pasta och gå och betala. Vidare förklarar 

han att det bara känns jobbigt att behöva ta med de här strumporna till kassan och behöva 

förklara där att detta är ett erbjudande som följer med pastan och så kanske han får någon fråga 

från personen i kassan eller så tar det bara extra tid innan han kan lämna butiken. 

Vad gäller Kvinna 2, Kvinna 3 och Kvinna 4 så var de alla tre överens om att ett sådant här 

erbjudande inte skulle vara jättelockande, de alla beskriver att de egentligen är flexibla vad 

gäller vilken pastasort de väljer, så hade det varit ett annat erbjudande, där gåvan hade varit 

relevant till pasta så hade de alla varit intresserade. Men då det erbjöds strumpor i detta scenario 

så skulle ingen ha bytt pastasort för att få med strumporna, detta då det här erbjudandet upplevs 

som konstigt, då man får med något som inte har någon koppling till pastan alls. 

Det beror på strumporna, skulle det vara en relevant gåva till produkten då som säljs och 

den här gåvan kommer till då skulle jag nog överväga det faktiskt kunna tänka mig att köpa 

det men just när det är ett par strumpor och det är lite mera irrelevant till pasta så då känns 

det bara konstigt och jag skulle nog välja då att inte köpa det. 

- Kvinna 3 

Kvinna 1 och Man 4 såg till skillnad från de andra respondenterna positivt på detta erbjudande. 

Man 4 förklarade att vilken pastasort han väljer att köpa inte har någon betydande roll 

egentligen och att han är i ett stort behov utav strumpor just nu, därav att det skulle vara 

lockande att få med dessa med en viss pasta. Han påpekar dock att priset skulle spela in, ifall 

det var så att pastasorten med strumporna skulle vara dyrare hade det inte lockat, samt nämner 

att om vi skulle ställa denna fråga nästa månad och han inte var i behov av strumpor då så skulle 

vi kanske få ett lite annat svar, då strumporna inte skulle locka lika mycket då kanske, men 

tillägger även att han tror strumporna skulle locka ändå. 

Kvinna 1 svarade att man alltid behöver strumpor men fortsatte förklara att det förmodligen inte 

skulle vara strumporna i sig som lockade, utan att det som lockar är att man får med någonting 

på köpet. Där hon sa att det är kul att få med någonting oavsett vad det är, i jämförelse med att 

inte få med någonting alls. 

Man bara ser att det är en extra grej och då känner man de här ska jag ha liksom, så även 

om inte strumpor i sig kanske är någonting som är superkul, så blir de ju ändå de jämfört 

med en, ja men en förmodligen jag menar pasta som pasta, o så får man ingenting alls. 

      - Kvinna 1 



 

28 

 

4.4 Scenario 4 - exklusivare köp och gåvor 

I detta scenario fick respondenterna sätta sig in i att de var på jakt efter en ny bil, de hade sedan 

tidigare bestämt sig för vilken modell på bil de skulle köpa men väl inne hos bilhandlaren möttes 

de av ett erbjudande av en liknande modell där det ingick vinterdäck på köpet. 

Man 4 svarade att han i ett sådant här scenario nio av tio gånger skulle stå fast vid det som han 

bestämt sedan innan och detta på grund utav att vid sådana här större inköp så har han gjort 

efterforskning tidigare som då har gjort att han kommit fram till att en viss modell passar honom 

bäst och att det erbjuds vinterdäck på köpet till en annan liknande modell skulle inte locka 

honom till att byta. Även Man 1 svarar att han troligtvis inte hade bytt modell, även om han 

tillägger att han helst skulle velat gjort en undersökning på den andra modellen för att se vad 

det är för typ av bil. Men spontant inne hos bilhandlaren hade inte vinterdäcken lockat så pass 

mycket att han hade bytt från den modell han hade bestämt sig för. 

 

De andra respondenterna, Man 2, Man 3, Kvinna 1, Kvinna 2, Kvinna 3 och Kvinna 4 ställde 

sig alla positiva till att byta till den modell där man fick med vinterdäck på köpet. Man 2 och 

Man 3 poängterade att vid större och/eller dyrare köp så är de lite mer öppna till olika 

erbjudanden om det är så att erbjudandet kan vara något som är bra för dem vid köpet, där de 

båda tyckte att vinterdäck skulle vara en bra gåva att få med vid ett bilköp. Båda två svarade att 

de ändå skulle vilja se över den nya modellen innan de tog ett beslut.  

 

 

Jaa, alltså vid dyrare och liksom mer genomtänkta inköp då är jag nog mer öppen för att få 

ett erbjudande till som kan underlätta vid det köpet. 

      

      - Man 3 

 

Kvinna 1, Kvinna 2, Kvinna 3 och Kvinna 4 svarade alla att de skulle ha valt att byta till den 

andra modellen där man fick med vinterdäck. Detta tack vare att vinterdäck är något som man 

behöver ha med till en bil och att det är en relativt stor kostnad att annars lägga ut enbart för 

däcken. Så med tanke på att den andra modellen är likvärdig den de först valt såg ingen utav 

dessa respondenter bytet utav modell som något som skulle hindra dem från att ta den nya 

modellen med däcken. Samt att det skulle locka dem alla för att gåvan är så nära relaterad till 

produkten som de tänkt att köpa. Vilket gör att de såg användningsområdet för gåvan som 
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erbjöds och detta var något som de alla tog upp som en viktig aspekt gällande att få med en 

gåva, där Kvinna 4 poängterade att erbjuds det en gåva där hon ser vad hon ska kunna använda 

gåvan till så lockar den extra mycket. 

 

Om dom är ganska likvärdiga och jag får med allt det som jag ändå kommer att behöva 

köpa annars och jag kan tänka mig att den bilen är lika bra som den som jag hade tänkt att 

köpa så hade jag absolut kunnat tänkt o köpa den i stället. 

      

      - Kvinna 2 

 

Men om det är liksom till samma lika då skulle jag, ja, lockas av vinterdäcken. 

     

     - Kvinna 4 

Så det skulle ändå kännas som en bra affär och få dem med bilen, det skulle nästan kännas 

eller ja det blir ju avgörande i det här fallet och jag tror att jag skulle sakna det i den andra 

bilen då om det till exempel inte fås med utan att jag skulle behöva köpa dem skilt, så 

absolut att jag skulle välja den med vinterdäck, och det är ju det där med att det är ju mer 

alltså det är ändå en relevant grej som kommer på bilen då, det skulle vara värt att byta 

modell. 

                - Kvinna 3 

Kvinna 3 fortsatte att förklara att värdet spelar roll när det kommer till gåvor som erbjuds till 

olika produkter vid köp. Där hon förklarade att en gåva med högre värde ofta känns mer 

lockande än en gåva med ett lägre värde. 

Nej men absolut, värdet har ju spelar ju också roll, är det till exempel nu kanske inte just 

det är relevant till det här priset men är det är en gåva med ett väldigt lågt värde och man 

känner så här jag klarar mig utan det här, jag kan köpa det för inte så mycket mera pengar 

om det skulle vara så då kanske jag skulle känna att nej det är inte värt det men såklart att 

värdet har en viktig betydelse för om jag väljer att köpa produkten som har en gåva med 

eller inte. 

      - Kvinna 3 

Kvinna 1 berättade förutom att vinterdäck är något som är bra att få med när man köper en bil 

att hon kan tycka att det är svårt att motstå sådana här typer av erbjudanden. Där hon beskriver 
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att när hon står med ett sådant här erbjudande framför henne så blir hon direkt väldigt 

intresserad utav dessa och har svårt att inte bli lockad till att köpa produkten där det erbjuds en 

gåva med på köpet. 

När jag är där med säljaren på plats då hade jag nog direkt varit så här “ja men gud, åh vad 

bra det låter” och liksom blivit jättetaggad på att byta. 

 

      - Kvinna 1 

 

Och så här de är ju väldigt svårt att motstå sådana där direkta erbjudanden när det är, men 

framför allt när det är föremål för att då tänker man ser ju de där vinterdäcken och tänker 

ju liksom de blir bra, de blir värt att byta, om de säger att det är ungefär samma bil och man 

kollar att det är ungefär samma bil hur dåligt kan det bli. 

      

      - Kvinna 1 

4.5 Tankar kring köp och gåvor 

4.5.1 Viktigt vid köp 

När det kommer till vad som är viktigt vid ett köp för respondenterna så skilde det sig åt i 

svaren. För Man 1, Man 3, Man 4 och Kvinna 2 så var en av de viktigaste aspekterna pris, vad 

gäller Kvinna 2 var det framför allt vid dyrare inköp som hon tyckte priset hade en betydande 

roll och då väljer hon också att jämföra priser innan hon genomför köpet. För Man 1, Man 3 

och Man 4 var priset det som alltid var viktigast vid ett köp, Man 1 förklarade att det första han 

gör när han ska genomföra ett köp är att jämföra olika priser för att på så vis kunna hitta det 

billigaste. För Man 1, Man 3 och Man 4 var relationen till företaget sedan tidigare viktig, då en 

bra upplevelse tidigare hos företaget troligt skulle göra att de väljer att handla där igen, Man 1 

påpekade dock att en bra relation hos ett visst företag inte skulle hindra honom från att testa 

något annat företag. För Man 2 och Man 3 och Kvinna 3 var en viktig aspekt att titta på 

kvaliteten på den produkt som de tänkt att köpa, då de menar på att en produkt av bättre kvalitet 

oftast håller längre, vilket Kvinna 3 poängterade är bättre för miljön, då inte lika många saker 

köps och slängs då kvaliteten är bättre. 

Det viktigaste för samtliga kvinnliga respondenter, Kvinna 1, Kvinna 2, Kvinna 3, och Kvinna 

4 vid ett köp var miljöaspekten, att företaget bakom en produkt tar hänsyn till miljön och/eller 

att produkten i fråga är miljöanpassad. Detta var något som de alla sa att det tittar på innan de 
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ska genomföra ett köp, för att på så vis kunna välja det bättre alternativet. Även Man 2 tog upp 

att han brukar titta på hur väl en produkt är miljöanpassad, men att det inte är det första han 

tittar på när han ska köpa något. 

Både Kvinna 1 och Kvinna 3 beskriver utförligt om olika aspekter som de tittar på hos ett företag 

innan de väljer att handla något hos dem. Där de förutom att ta upp hur viktigt det är med 

miljöfrågorna för dem båda även tar upp att det är viktigt med olika etiska aspekter såsom hur 

arbetsförhållandena hos företagen ser ut. Även Man 2 och Man 4 nämner att de väljer bort 

företag där arbetsförhållandena inte är bra. Kvinna 3 beskriver särskilt att hon alltid väljer 

närproducerade produkter. 

Men tar man till exempel då för skönhetsprodukter och kläder och sådant så då brukar jag 

gilla att titta lite extra på hur dom är gjorda och vad det är för form av arbetsförhållanden 

och hur det är men rent hållbarhetsmässigt både socialt och ändå miljöperspektivet också 

och även lokalt, då tänker jag lokalt i Norden, typ som märken därifrån brukar jag gilla att 

prioritera. 

      - Kvinna 3 

Kvinna 1 berättar att det finns vissa företag hon aldrig skulle välja att handla hos på grund av 

olika förhållanden i företaget som hon inte står för, och tar upp barnarbete, miljöfrågor och 

djurtestade produkter som exempel på detta och de företagen 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 likvärdiga produkter finns 

ju på hur många ställen som helst då är det ju ganska enkelt att göra ett medvetet val o välja 

ett företag som står för lite bättre grejer än något annat. jag gillar liksom att undersöka 

produkterna jag köper väldigt mycket, så därför blir det väl att det har blivit viktigt med de 

etiska bitarna och miljö och ja men när X var inne i hela den här barnarbetesskandalen då 

bojkottade ju jag och mina kompisar dom helt, liksom tills dom hade ändrat om, så jag har 

liksom alltid varit väldigt involverad i att kolla upp liksom företagen i stort. Och lika så här 

att inte köpa djurtestat smink har också alltid varit jätteviktigt, så det är väl de kanske 

viktigaste delarna när jag köper grejer. 

    

      - Kvinna 1 
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4.5.2 Föredra online eller fysisk butik 

Respondent Man 1 svarade att han föredrar att handla online eftersom det både är bekvämt och 

smidigt samtidigt som han då har tillgång till recensioner och lättare att göra olika jämförelser. 

Man 2 svarar även han att han av smidighet skäl föredrar att handla på internet så länge 

produkterna fraktas hem så han slipper att hämta ut det på något utlämningsställe. Man 3 och 

Man 4 svarar annorlunda och föredrar generellt att handla i butiker. Man 3 förklarar att när han 

väl behöver köpa något så behöver han det så fort som möjligt och har då inte tid att vänta på 

någon leverans utan går hellre till en butik och köper. Däremot om han gör ett mer genomtänkt 

köp tror han att han skulle köpa det online eftersom det ofta kan vara billigare. Man 4:s 

förklaring till varför han föredrar att handla i butik är för att han anser sig vara för lat för att 

returnera produkter om han inte är nöjd och då sitter han till slut med något som han inte tycker 

om.  

Kvinnornas svar ser alla likadana ut, det vill säga att det beror på vad det är dom ska handla. 

Kvinna 2 förklarar att hon gillar att handla online för att få en överblick om vad som finns samt 

för att hitta billigast pris men att hon föredrar att handla kläder i butik för att få kunna känna på 

de och testa. Även Kvinna 1 ser fördelar med båda köpställena.  

Jag vill förklara lite, det beror lite på vad det är för produkter, alltså jag föredrar online för 

att det är lättare att hitta produkter för att du kan söka, de är som du kan söka exakt vad de 

är du vill ha, och du kan kolla recensioner osv, men jag tror att jag föredrar att kolla på 

grejer i fysiska butiker för själva upplevelsen att kunna jämföra färger, o liksom prova eller 

liksom känna o klämma liksom. 

      - Kvinna 1 

 

Kvinna 1 gör även en egen reflektion på ämnet och förklarar att hon tror att hon lättare skulle 

köpa något där gåva erbjuds om det är i en butik jämfört med online där hon tror att hon skulle 

ha lättare att stå emot. Kvinna 3 beskriver även hon fördelar med båda alternativ. Ibland gillar 

hon att handla i butik för att det kan vara trevligt och för att då får hon möjlighet att se och 

känna på produkten. Andra tillfällen kan hon uppskatta att handla online eftersom hon då inte 

behöver ta hänsyn till några öppettider samt att det kan vara bekvämare. Kvinna 4 föredrar att 

handla kläder och skor i butiker för att kunna pröva det innan men andra vardagliga grejer gillar 

hon att handla online. 

 



 

33 

 

4.5.3 Attraktiv gåva 

Genomgående för alla respondenter är att det absolut viktigaste när det kommer till att en gåva 

ska vara attraktiv för dem är att de kan se något värde för dem själva av att få gåvan, Kvinna 4 

betonar att hon ska kunna se sig själva använda gåvan hon får med. Man 2, Man 4 och Kvinna 

3 säger att gåvan måste ha ett visst värde, de säger att det inte behöver vara något jättedyrt men 

är det för billigt så benämner de all tre gåvan som “skräp”, vilket då inte intresserar dem. Kvinna 

3 nämner även att något som inte lockar speciellt mycket är en gåva där företaget har tryckt sin 

logga stort på gåvan. För respondent Man 1, Man 3, Kvinna 2 och Kvinna 3 så tar de upp att 

förutom att det ska finnas ett värde för dem själva så är det viktigaste att gåvan är relaterad till 

produkten som de tänkt att köpa, då detta gör att de lättare kan se användningsområdet för gåvan 

och att det känns logiskt att få med en gåva om den är sammanlänkad med produkten i fråga. 

Man 3 poängterar att han inte intresseras av gåvor vid vardagliga köp men att det kan vara 

intressant när det gäller dyrare köp när gåvan är relaterad till produkten som han har tänkt att 

köpa. 

Om vi kollar på billigare köp eller mindre köp av mer vardagliga produkter då skulle jag 

säga att gåvor inte intresserar mig alls, just för att det känns lite omständligt. Men de är 

som sagt vid dyrare inköp, om man typ köper en cykel till exempel och får med en hjälm 

och så vidare, något som man vet att man kommer att behöva till den här produkten. 

      - Man 3 

Gällande Kvinna 1 så förklarar hon att utöver att hon vill kunna se ett värde i produkten så finns 

det en sak som generellt gör att hon blir intresserad av en gåva och det är när det gäller gåvor 

som man enbart kan få med vid köp av en produkt. Alltså att gåvan inte går att köpa separat, då 

detta sätter i gång en stress hos henne och gör att hon känner att hon måste köpa den här 

produkten för att få testa gåvan. 

Någonting som är generellt för alla produkter så är de lite grann de där som jag sa med typ 

limited editions och lite sådant där, om jag liksom känner att de blir som en stress av det, 

att om jag inte köper det här nu så kommer jag inte få de här eller till exempel, för ibland 

så har dom så här, för de här vet jag att jag fallit för flera gånger. Om man köper en produkt 

och så har dom inom samma liksom vanliga ursprungliga linje kanske en ny färg eller 

någonting som man bara kan få om man köper den här ursprungliga produkten, att man inte 

kan köpa den där lilla grejen separat, ni vet sådana där säljes ej separat lappar typ. För då 

blir det igen den här stressen hos mig så de är väl framför allt det som liksom är det mest 
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attraktiva en gratis produkt kan ha om man liksom vet att om jag inte tar de här nu så 

kommer jag inte kunna få det. 

      - Kvinna 1 

4.5.4 Tankar kring företag som erbjuder gåvor 

Av respondenternas svar var det inget av dem som stack ut och i stället visade det sig att de 

över lag var neutrala eller positiva. Man 1, Man 2 och Man 4 svarade att de tycker att det är 

smart av företag som använder sig av gåvor eftersom de antar att det är ett bra sätt för dom att 

locka kunder på. Man 3 och Kvinna 2 förklarade att de inte har reflekterat över det speciellt 

mycket och Man 3 säger själv att han är neutralt inställd till sådana företag. Kvinna 2 berättar 

att det dock är något som hon ser allt oftare och att hon tycker att det är en rolig grej.  

 

Kvinna 1 har som utgångspunkt att det beror på situationen och främst vilket sätt som företagen 

använder sig av gåvor men att hon egentligen är positivt till företag som erbjuder gåvor. 

 

Jaaa, absolut! Alltså det är väl alltid kul men sen kanske det beror lite på vilket sätt dom 

gör det, för att många företag ger ju kanske ut sådana saker som ja men jag vet inte, jag kan 

inte komma på något exempel men att de börjar med att varje gång man går dit att man får 

något litet maskotdjur från deras butik typ, då är det ju inte så att jag skulle bli mer lockad 

att gå dit, då skulle jag ju mer bara bli irriterad för att jag tycker att det liksom är slöseri på 

liksom överkonsumtion men om de gör det på ett bra sätt så absolut då ser jag det ju som 

en positiv grej, alltså en stor del till att jag gillar X är ju för att man får hela den här 

upplevelsen.  

      -Kvinna 1 

 

Även Kvinna 3 upplever gåvor som något positivt men att det inte har en jättestor påverkan på 

hur hon upplever företaget.  

Nej jag tror inte att det skulle ändra, ändra min syn eller mitt köpbeteende hos varumärket, 

det skulle jag bara se som positivt och en bonus om de börjar använda det sen såklart beror 

ju det såklart på vad det är för gåva om jag tycker att den är värd det men nej jag ska bara 

säga att det är trevligt överraskning i så fall om dom börja använda sig av det. 

      -Kvinna 3 

Slutligen har vi Kvinna 4 som anser att det är positivt av företag att använda sig av gåvor men 

att det är ingenting hon lägger någon större vikt i gällande hennes uppfattning om ett företag.  



 

35 

 

4.5.5 Andras åsikter vid egna köp 

När det kommer till att lyssna på andras åsikter när det kommer till respondenternas egna köp 

så finns det ett genomgående tema, där samtliga kvinnliga respondenter ställer sig positiva till 

detta och förklarar att de gillar att höra vad andra tycker och ta detta i beaktning innan de 

genomför sina egna köp. Kvinna 2 säger att andras åsikter inte är avgörande men att hon gillar 

att höra dem, likaså gillar hon att läsa recensioner online innan hon handlar något för att se vad 

andra personer har tyckt om en produkt tidigare. Kvinna 4 tycker liksom Kvinna 2 om att höra 

andras åsikter kring saker som hon tänkt att köpa och gillar att ta dem i beaktning när hon ska 

göra ett köp, dock inte gällande vardagliga köp där det inte läggs ner lika stor tanke i förväg. 

Jo det gör jag, i alla fall på större saker, så det är kanske inte pasta, men om det är en tröja 

eller skor eller en bil eller någonting så gör jag det. 

      - Kvinna 4 

Kvinna 1 och Kvinna 3 berättade båda att de gillar att lyssna på vad andra har att säga om en 

produkt då de gillar att läsa på om en produkt innan de ska köpa den. Kvinna 1 berättar att hon 

blir inspirerad av att höra vad andra tycker om produkter och tänker att i många fall när någon 

annan gillar en produkt så finns det stor sannolikhet för att hon också kommer gilla den. Kvinna 

3 säger att hon först brukar lyssna på folk hon känner och influensers som hon gillar och därefter 

så brukar hon kolla recensioner på internet. 

Nä men absolut, det tycker jag gör, både på åsikter man hittar på sociala medier i form av 

influensers då om det är någon som jag, ja men tycker om även har liknande värderingar 

som, men även bekanta om dom har nån åsikt om nån produkt som dom har tyckt om eller 

kanske till och med inte tyckte om då kan jag tänka mig att inte köpa den eller då om dom 

tyckte om den så brukar jag kunna tänka mig att köpa den, som sagt gillar jag att kolla upp 

lite vad det är jag köper först, så det är någonting jag absolut gör. 

- Kvinna 3 

 

När det kommer till de manliga respondenterna och deras inställning till att lyssna på andras 

åsikter när det kommer till köp så var de inte speciellt intresserade av det. Man 2 svarade snabbt 

att han inte alls tar hänsyn till vad någon annan tycker om köp som han ska genomföra, han vill 

skapa sig en egen uppfattning det han har tänkt och köpa och bryr sig inte om vad folk tidigare 

har tyckt om den produkten. Även Man 3 säger att han vill bilda sig en egen uppfattning och 

därav inte lyssna på vad andra tycker, däremot så poängterar han att när det kommer till större 
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köp så kan andras åsikter spela en roll, speciellt då det är kunniga personer inom området som 

har någonting att bidra med. Man 4 säger likt Man 3 att om det är någon kunnig inom ett 

specifikt område så kan han lyssna på det men annars så struntar han i vad andra har för åsikter 

när han ska göra ett köp. Man 1 var den enda utav de manliga respondenterna som sa att det 

beror på situation om han väljer att lyssna på någon annan men att han brukar gå på sitt eget 

spår då han själv vet bättre än någon annan vad han själv vill ha. 
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5. Analys 

I detta avsnitt jämförs och analyseras teorin mot respondenternas svar från empirin, 

innefattande uppfattningen av olika gift promotions utav män och kvinnor. Samt de likheter och 

skillnader som framkommit mellan de två könen. 

5.1 Scenario 1 

I det första scenariot kunde vi se relativt tydliga skillnader mellan kvinnornas och männens 

svar. Av de kvinnliga respondenterna svarade alla att de hade ett intresse av att byta till ett annat 

solskydds märke för att få med en extra handduk på köpet. Man 1 och Man 2 var båda osäkra 

på om de skulle kunna tänka sig byta samtidigt som Man 3 och Man 4 i stället var säkra på att 

de skulle hålla sig till den solkräm de bestämt sedan innan.  

Scenario 1 Man 1 Man 2 Man 3 Man 4 Kvinna 1 Kvinna 2 Kvinna 3 Kvinna 4 

Positiv 
    

X X X X 

Neutral X X 
      

Negativ 
  

X X 
    

Det som var avgörande för huruvida Man 1 och Man 2 skulle kunna tänka sig att byta beror på 

om de skulle ha ett behov av en handduk vilket stämmer överens med det som Buil m.fl. (2013, 

s.582) nämner, att konsumentens köpintentioner kan ha en avgörande roll för hur en gåva 

upplevs. I detta scenario utgår Man 1 och Man 2 i från en intention om att köpa en solkräm och 

därmed upplevde de i detta fall inte handduken som speciellt lockande. Man 1 förklarar dock 

att även om han hade haft ett behov av en handduk så hade han velat jämföra de två solkrämerna 

vilket han menar är lättare att göra online som är sättet som han föredrar att handla på. Enligt 

Meyers-Levy & Loken (2015, s.138) föredrar män generellt att handla på internet och gör det 

till och med dubbelt så mycket eftersom de anser att det är mer praktiskt än att handla i butik. 

Enligt Man 1 hade förmodligen sannolikheten dock varit större att göra ett spontant köp om han 

befann sig i butik och om han på något sätt hade kunnat komma fram till att solkrämerna var 

likvärdiga.  

Trots att Man 3 och Man 4 var säkra på 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 solkräm och ville ha den som de bestämt sedan tidigare. Dock kan även individuella 

faktorer spela roll som för till exempel Man 3 som förklarar att han generellt aldrig lockas av 

att få någonting extra. Jämfört med Man 1 så beskriver Man 3 att han föredrar att handla i butik 

eftersom han vill köpa en produkt direkt när han har ett behov och gör sällan planerade köp. 

Däremot ser Man 3 inte att han skulle vara mer spontan för att lockas av en gåva i butik som 

Man 1 beskriver, eftersom han ser det som omständligt med att behöva bära runt på en handduk. 

För Man 1 är chansen till att genomföra ett köp med en gåva högre om han handlar i butik och 

för Man 3 är detta inget som spelar någon större roll. Man 4 ansåg att det är viktigt att den 

solkrämen man har fungerar bra och ville därmed hålla sig till sina tidigare preferenser.  

Att konsumenters köpintention påverkar hur en gåva upplevs är dock inte den enda förklaringen 

till hur gåvor upplevs eftersom kvinnorna hade samma scenario och därmed utgick från samma 

intention men svarade annorlunda än männen. Kvinnorna var i stället positiva till handduken 

vilket kan ha att göra med det som Kraft & Weber (2012, s.248) beskriver om att mäns och 

kvinnors beslut om köp skiljer sig, vilket beror på att deras motiv kan vara olika. Trots att de 

har samma intentioner så ser deras motiv ut att skilja sig åt och enligt Kraft & Weber (2012, 

s.248) vill män uppfylla sina behov kortsiktigt och kvinnor långsiktigt. Männen var i detta 

scenario ute efter att få sin solkräm inköpt och kvinnorna såg möjligen ett värde i att få med en 

fin handduk som de kan ha nytta av i framtiden. För att kvinnorna skulle lockas av handduken 

nämnde de dock att det var viktigt att den verkligen var fin och till exempel inte hade en stor 

logga på sig. Detta kan ha att göra med det som Buil m.fl. (2013, s. 580) beskriver, att det visat 

sig att när konsumenten upplever en gåva som attraktiv så kommer responsen bli mer positiv 

gentemot erbjudandet. Hade till exempel handduken varit fylld med loggor eller varit av dålig 

kvalitet skulle de kvinnliga respondenterna förmodligen inte blivit lockade.   

För Kvinna 1 var det även viktigt att själva solkrämen var av likvärdig kvalitet till skillnad från 

Kvinna 4 som snarare tänkte “solkräm som solkräm”. Det kan alltså även finnas individuella 

skillnader, trots att kvinnorna i grunden hade samma inställning till erbjudandet. Som Kraft & 

Weber (2012, s. 248) menar föredrar kvinnor i större utsträckning än män att handla i fysiska 

butiker eftersom de får chans att pröva och ta på produkter innan ett köp. Enligt våra kvinnliga 

respondenter ser de fördelar med att göra inköp både online och i fysisk butik och därmed var 

det inget som de föredrog speciellt mycket mer än det andra. Däremot förklarar Kvinna 1 att 

när det gäller gåvor tror hon att chansen för att hon ska lockas att genomföra ett köp är större 

om hon utsätts för erbjudandet i en butik. Hon beskriver själv att om hon ser produkten framför 
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sig känns det som att den är mycket mer lättillgänglig än om den är på internet där hon tror sig 

ha lättare att stå emot erbjudanden.  

5.2 Scenario 2 

På samma sätt som i det föregående scenariot kan vi i här se skillnader mellan kvinnorna och 

männens svar. Männen var mer intresserade av att ta den prisnedsatta tandborsten och 

kvinnorna av att få med tandkrämen på köpet.  

Scenario 2 Man 1 Man 2 Man 3 Man 4 Kvinna 1 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 köpa en tandkräm så hade de hellre valt 

att köpa tandborsten med 50% rabatt. Enligt Man 1 är en viktig aspekt som han tar hänsyn till 

inför ett köp priset på en produkt och därmed väljer han att ta den tandborste för bäst pris där 

hans behov även uppfylls. Han visade däremot ingen negativ uppfattning till det andra 

erbjudandet och förklarade till och med att om en gåva ska ses som attraktiv för honom måste 

det finnas en relevans mellan produkten och gåvan. Detta stämmer överens med det som Buil 

m.fl. (2013, s. 580) och Montaner m.fl. (2011, s.106) förklarar, att en bra matchning mellan 

produkten som marknadsförs och gåvan är viktigt för att erbjudandet ska uppfattas som bra. 

Anledningen till att Man 1 i första hand skulle välja den prisnedsatta tandborsten var alltså om 

han i stunden inte behövde köpa en tandkräm och hade därför inget att göra med en dålig 

matchning. Precis som Buil m.fl. (2013, s.582) förklarar kan konsumenters köpintentioner 

påverka hur en gåva upplevs och eftersom Man 1 i scenario-tillfället inte var ute efter en 

tandkräm gick han hellre på priset som för honom är en viktig aspekt. Enligt Man 2 var 

anledningarna till att han skulle välja den prisnedsatta tandborsten för att spara pengar samt att 

han ej var i behov av tandkräm. Han förklarar även att en gåva av honom ses som attraktiv om 

det är något som han är i behov av. Hade han i stället utöver tandborsten varit i behov av en 

tandkräm hade chansen varit större att han valt det erbjudandet där han fick med en på köpet.  

Man 3 svarade att han med störst sannolikhet skulle välja den prisnedsatta tandborsten med 

tanke på att han är petig när det kommer till vilken tandkräm han väljer, och för att han i de 
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flesta fall skulle välja en prisnedsättning framför en gratis produkt. Dubey (2014, s.55) 

beskriver att de säljkampanjer som har störst inflytande på konsumenter är prisnedsättningar 

och gift-promotions där kvinnor och ungdomar påverkas mest. I studien av Kovacheva 

m.fl.  (2020, s.200–201) visar det sig att kvinnors köpvilja i förhållande till män, ökar mest när 

de får en gåva med på köpet. I detta scenario blir det tydligt att kvinnorna är mer intresserade 

av att få med en gåva jämfört med männen som föredrar prisnedsättningar. Anledningen till att 

Man 3 inte är intresserad av gåvor kan bero på personliga orsaker som att han upplever gåvor 

som någonting omständligt. Man 4 beskriver att han hade valt att ta den prisnedsatta för att han 

tror att han skulle tjäna mer pengar på det alternativet.  

Det tydliga som kan utläsas från de manliga respondenterna är att de hade valt samma alternativ 

men deras anledningar varierar något vilket kan ha att göra med personliga orsaker. Av 

kvinnorna svarade majoriteten att de hade valt att få med tandkrämen med samma förklaring 

till varför. Kvinna 1, Kvinna 2 och Kvinna 3 hade valt tandkrämen eftersom de anser att det är 

någonting som de ändå kommer att behöva införskaffa sig förr eller senare. Detta stämmer 

överens med det som Kraft & Weber (2012, s.248) beskriver att kvinnor ofta strävar efter att 

uppfylla sina behov långsiktigt. Trots att kvinnorna för stunden nödvändigtvis inte har ett lika 

stort behov av tandkräm som av tandborsten kan vi tänka oss att våra kvinnliga respondenter 

tänker att om de får med tandkrämen på köpet nu kommer det att uppfylla ett senare behov. 

Kvinna 4 hade till skillnad från de övriga kvinnorna valt att ta tandborsten för 50% rabatt med 

förklaringen att hon endast var ute efter en tandborste. Som nämnt tidigare beskriver Buil m.fl. 

(2013, s.582) att konsumentens intentioner kan avgöra hur en gåva upplevs och eftersom 

Kvinna 4 möjligen utgått från en stark intention att endast köpa en tandborste lockades hon inte 

tillräckligt av tandkrämen som gåva.  

5.3 Scenario 3 

I detta scenario så reagerade större delen utav respondenterna negativt på erbjudandet. Detta på 

grund utav att gåvan som erbjöds i detta fall inte hade någon relation till produkten som 

respondenterna var ute efter att köpa. 
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Scenario 3 Man 1 Man 2 Man 3 Man 4 Kvinna 1 Kvinna 2 Kvinna 3 Kvinna 4 

Positiv 
   

X X 
   

Neutral 
        

Negativ X X X 
  

X X X 

Man 2 förklarade att om han skulle mötas av ett sådant här erbjudande så skulle det ge honom 

ett oseriöst intryck utav företaget vilket Gupta (1988, s.342) tar upp om säljkampanjer och att 

dess inverkan för konsumenten spelar roll för deras uppfattning om företaget. I det här fallet så 

var det just på grund av gåvan som företaget erbjöd till produkten som gjorde att Man 2 inte 

fick ett seriöst intryck av företaget och därav inte heller var intresserad av att köpa företagets 

produkt. Likaså var det för Man 1, Kvinna 2, Kvinna 3, och Kvinna 4 som alla beskrev att den 

här gåvan inte skulle vara intressant för dem då de inte såg någon logik i att få med strumpor 

när de handlar pasta, då strumpor är helt irrelevant i förhållande till pastan. Kvinna 3 beskriver 

att det är just strumporna som gör att hon inte blir intresserad av detta erbjudande och alla tre 

kvinnor berättar att de egentligen inte har något emot att testa ett annat märke på pasta men när 

de upplever gåvan som konstig i förhållande till produkten, som i detta fall så är det inget som 

gör att de skulle vilja testa pastasorten där man får med strumporna. Detta visar på det som Buil 

m.fl. (2013, s.580) och Montaner m.fl. (2011, s.106) tar upp om att marknadsföra en produkt 

tillsammans med en gåva som upplevs av konsumenten passa bra ihop gör att konsumenten 

reagerar bättre på marknadsföringen. Vilket även visades bland respondenterna när det själva 

fick beskriva vad de anser vara en attraktiv gåva, där Man 1, Man 3, Kvinna 2 och Kvinna 3 

svarade att en gåva för dem är attraktiv när den är relaterad till produkten i fråga. 

Buil m.fl. (2013, s.580) skriver även att ju attraktivare konsumenten upplever en gåva desto 

positivare kommer konsumenten regera på erbjudandet, vilket tydligt visades i detta scenario 

då anledningen till att varken Man 1, Man 2, Kvinna 2, Kvinna 3 eller Kvinna 4 skulle köpa 

pastan med strumporna som gåva var för att de inte upplevde att gåvan hörde ihop med 

produkten och därmed inte tyckte att gåvan var attraktiv i det här erbjudandet. Även det 

Montaner m.fl. (2011, s.102) menar om att köpviljan hos konsumenter kan minska om de 

upplever att gåvan inte tillför något värde har visats i hur respondenterna reagerat i detta 

scenario, då köpviljan för 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 misstänksamma mot ett 

företag och dess erbjudande om företaget inte är skickliga på att utforma ett bra erbjudande är 

något som Man 2 tydligt visade på i detta scenario då han uttryckligen sa att han skulle uppfatta 

företaget som oseriöst på grund utav erbjudandet med strumpor. Både Kvinna 1 och Kvinna 3 

beskriver att deras syn på ett företag som erbjuder gåvor beror på vad för gåva som de erbjuder 

men att de i de flesta fall ser det som något positivt när företagen erbjuder gåvor. 

För Man 3 så var erbjudandet med strumpor inte heller intressant vilket han beskrev var för att 

han över lag inte lockas utav sådana här typer av erbjudanden, där det erbjuds en gåva på köpet, 

då han upplever det som jobbigt och omständligt och därmed inte ser några fördelar med att få 

med en gåva. Detta stämmer in på vad Park & Yi (2019, s.1424) skriver om att konceptet gift 

promotion inte alltid går hem hos alla konsumenter. Man 3 var även en av dem som beskrev att 

en attraktiv gåva för honom ska vara relaterad till produkten han ska köpa, så det är något som 

kan ha spelat in i detta scenario också. 

Vad gäller Man 4 och Kvinna 1 så var reaktionen positiv till skillnad från övriga respondenter 

vad gäller det här scenariot och detta tack vare att de båda två kunde se värdet utav att få med 

strumporna på köpet och detta visar på det som Buil m.fl (2013, s.582) tar upp om tidigare 

forskning som visat på att konsumentens intentioner och kognitiva effekter som en gåva har 

varierar för varje enskild individ. Kvinna 1 förklarade att det inte skulle vara strumporna i sig 

som lockade utan att det skulle vara att få med en gåva just som lockade. Då hon beskrev det 

precis som Drechsler m.fl. (2017, s.1052) beskriver att det är lönsamt för en konsument att få 

med en gåva på köpet i jämförelse med att inte få med någonting alls. Man 4 beskrev att 

strumpor är något som alltid behövs, men poängterade att pastan med strumporna på köpet hade 

inte varit lockande om det var så att den pastan hade varit dyrare och vid frågan vad som är 

viktigast vid ett köp för respondenterna, så var tre av de fyra manliga respondenterna, Man 1, 

Man 3 och Man 4 överens om att det viktigaste för dem är priset när det kommer till köp. Medan 

den enda av de kvinnliga respondenterna som nämnde pris som en faktor som är viktig för 

henne vid köp var Kvinna 2, gemensamt däremot för samtliga kvinnliga respondenter var att 

det som är viktigast för dem vid ett köp är att ta hänsyn till miljöaspekten vilket stämmer väl 

överens med det som Kovacheva m.fl (2020, s.198) och Brough m.fl. (2016, s.568) tar upp om 

hållbarhet. Där de båda skriver att kvinnor har visat sig reagera och bry sig mer om hållbarhet 

och där Brough m.fl. (2016, s.568) även skriver att det finns ett gap mellan män och kvinnor 

vad gäller hållbarhet. Detta visade sig i respondenternas svar, där det enbart var en man, Man 

2 som nämnde att han tittar på miljöaspekten när det kommer till köp. Respondenten menar 
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dock att det inte är det första han tittar på, till skillnad mot alla kvinnliga respondenter som 

nämnde att det var viktigast vid ett köp. 

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 än vad män gör och det Lee m.fl. (2018, s.198) tar upp om 

att män bryr sig mindre om att göra etiska utvärderingar kring saker än kvinnor gör stämmer 

delvis hos respondenterna. Då en etisk aspekt är miljö och det är den viktigaste aspekten för 

samtliga kvinnor stämmer det på denna punkt. Vad gäller andra etiska aspekter som 

förhållanden i företaget, till exempel arbetsförhållanden, så var detta något som två kvinnliga 

och två manliga respondenter svarade att de tänker på vid ett köp, Man 2, Man 4, Kvinna 1 och 

Kvinna 3. Så vad gäller andra etiska aspekter utöver miljön var det lika vanligt förekommande 

hos båda könen, även om det kan tilläggas att de kvinnliga respondenterna, Kvinna 1 och 

Kvinna 3 förklarade mycket mer utförligt om olika aspekter som är viktiga och varför de är 

viktiga för dem än vad de manliga respondenterna, Man 2 och Man 4 gjorde. 

Så vad gäller gift promotions där gåvan inte har en koppling till produkten i fråga syns en tydlig 

likhet mellan männen och kvinnorna i studien. Då tre av kvinnorna och tre av männen alla 

skulle reagera negativt till att få med en gåva som inte har någon koppling till produkten. Så i 

detta fall, gällande denna typ av gift promotions stämmer det som Montaner (2011, s.102) 

skriver om att det inte har synts några större skillnader mellan män och kvinnor gällande gift 

promotions. Däremot syntes stora skillnader vad gäller vad som är viktigast vid ett köp för de 

manliga respektive de kvinnliga respondenterna, där övervägande del av de manliga tyckte 

priset spelade störst roll medan för de kvinnliga respondenterna var miljöaspekten det dem 

lägger störst vikt vid.  

5.4 Scenario 4 

Vad gäller att få med en gåva i detta scenario, i form av vinterdäck så ställde sig samtliga 

kvinnliga respondenter positiva till det. Medan av de manliga respondenterna så var hälften 

positivt inställda och hälften negativt inställda. 

Scenario 4 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 berättade båda två att de inte spontant skulle välja att byta från den modell 

på bil som de sedan innan bestämt att köpa medan Man 2 och Man 3 svarade att när det gäller 

dyrare köp, som i detta fall så är de mer öppna för att lyssna till andra som är kunniga inom 

området och i och med detta så skulle de båda vara positivt inställda till att byta bilmodell till 

den där vinterdäcken ingår. Detta också på grund av att de såg värdet i att få med vinterdäck till 

bilen då det är något som de behöver till en ny bil. Vid frågan om de lyssnar till andra när det 

kommer till deras egna köp så var Man 1 den enda av de manliga respondenterna som svarade 

att han kan vara öppen för andras åsikter när det kommer till hans köp men sade även att han 

oftast går på det han själv tycker. För Man 3 och Man 4 så var utgångspunkten att de inte lyssnar 

till andra men undantaget var vid dyrare köp där de kan tänka sig att lyssna till andra som har 

kunskap inom området. Man 2 var tydlig med att han inte lyssnar till andra när det gäller sina 

egna köp vilket stämmer överens med det som Kraft & Weber (2012, s.248) skriver om att män 

i mindre utsträckning än kvinnor lyssnar på andras åsikter när de ska bilda sig en uppfattning 

om en produkt. Även det som Kim m.fl. (2007, s. 425) tar upp om att män är mer självständiga 

och att det är en anledning till att de inte lägger så mycket vikt vid utomståendes åsikter stämmer 

in på det som de manliga respondenterna berättar om att de inte brukar lyssna speciellt mycket 

till andra, utan att de brukar gå på deras egna intentioner. 

När det kommer till de kvinnliga respondenterna så ställde sig samtliga positiva inför bytet av 

bilmodell för att få med sig vinterdäck på köpet, vilket de motiverar med att vinterdäcken är 

nära relaterade till en bil och att de kan se användningsområdet för dem. Samtliga kvinnliga 

respondenter svarade även att de brukar lyssna till andra när det kommer till deras egna köp, på 

grund av att de gillar att höra andras åsikter för att kunna ta det i beaktning när de ska köpa 

någonting, vilket är precis det som Kraft & Weber (2012, s.248) tar upp om att kvinnor gillar 

att lyssna till andras åsikter för att genom det bilda sin egen uppfattning. Kvinna 1 och Kvinna 

3 berättade att de gillar att lyssna på vad andra har att säga då de gillar att läsa på om en produkt 

innan ett köp vilket stämmer in med det som Kim m.fl. (2007, s.425) skriver om att kvinnor 

söker sig till flera informationskällor då de är mindre riskbenägna, även Kvinna 2 berättar att 

hon gärna både lyssnar till andra och läser recensioner och Kvinna 4 berättar även hon att hon 

gärna väger in åsikter från andra. 

Som Kraft & Weber (2012, s.248) skriver så kan vi se ett samband mellan de kvinnliga 

respondenterna där de gärna lyssnar till andras åsikter för att genom detta skapa en uppfattning 

om det de ska köpa. Medan de manliga respondenterna inte alls i samma grad är öppna för att 

höra andras åsikter utan vill till stor del skapa sin egen uppfattning. Utöver detta så syns en 
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skillnad mellan männen och kvinnorna vad gäller intresset för att byta till bilen med vinterdäck 

på köpet. Där männen ställer sig mer skeptiska till att byta bilmodell för att få med sig en gåva, 

även de som svarade att de skulle byta modell poängterade att de helst hade velat undersöka 

erbjudandet, medan samtliga kvinnor såg värdet av att byta bilmodell och inte såg några 

nackdelar med erbjudandet. Vilket visar på det som Kovacheva m.fl. (2020, s.201–204) kom 

fram till i sin studie, att kvinnor reagerar positivare än män på gift promotions. Det som 

Beltramini (2000, s.75) tar upp om att dyrare gåvor kan ses som mer attraktiva än billigare kan 

till viss del ses i detta scenario då sex av åtta respondenter ställde sig positiva till gratis 

vinterdäck och samtliga kvinnliga respondenter nämnde att en anledning var för att vinterdäck 

är en stor kostnad. Samt att både Man 2, Man 4 och Kvinna 3 svarade att ett av attributen på en 

attraktiv gåva för dem är att den inte får vara för billig. Precis som för Kovacheva m.fl. (2020, 

s.201–204) där det visade sig att intentionen för framtida köp ökade för båda könen i gift 

promotion gruppen jämfört med no-gift promotion gruppen, men att intentionen ökade mer för 

kvinnorna än vad den gjorde för männen. Så visades i detta scenario att köpintentionen för bilen 

med en gåva på köpet ökade för båda könen men att den ökade mer för kvinnorna, där samtliga 

kvinnor skulle välja bilen med vinterdäcken på köpet. 
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6. Slutsats 

Syftet med detta arbete var att undersöka hur uppfattningen av gift promotions ser ut för män 

och kvinnor och se vilka skillnader och likheter det finns mellan dem samt orsakerna till dessa. 

Efter att ha genomfört kvalitativa intervjuer samt analyserat och tolkat svaren har vi identifierat 

både likheter och skillnader mellan könen. Framför allt har huvudfokuset varit att försöka förstå 

vad som påverkar respektive respondent i deras val och uppfattning om gåvor som erbjudanden 

för att genom detta kunna dra slutsatser om hur uppfattningen skiljer sig mellan män och 

kvinnor. 

Sammanfattningsvis kan det konstateras att tydliga skillnader ses mellan män och kvinnor vad 

gäller uppfattningen av gift promotions, där kvinnor i större utsträckning reagerar positivt än 

männen på detta. I studien visades det att kvinnor ser ett intresse av att få med en extra sak på 

köpet, i form av en gåva, då de tycker att det är kul att testa olika saker. De visade även på att 

de tänker långsiktigt och blir intresserade av gåvor om de kan se nyttan för sig själva av gåvan 

längre fram i tiden. Männen i studien visade däremot inte ett intresse för att få med en gåva som 

de kan använda i framtiden, utan visade i stället på att de vill kunna se ett behov av gåvan direkt. 

Det visades även att männen var mer intresserade av priset än vad kvinnorna var och att männen 

därmed hellre väljer en prisnedsättning än att få med en gåva på köpet. Vid exklusivare köp 

visades dock ett större intresse hos männen gällande att få med en gåva då de i sådana 

sammanhang kunde se ett större värde av att få med en gåva. Genom studien har även likheter 

påvisats mellan könen såsom vikten av att ett värde ses i gåvan som erbjuds samt att det finns 

en relevans mellan produkten och den erbjudna gåvan. Skillnaderna är dock större än likheterna 

vilket kan vara viktigt för marknadsförare att ta hänsyn till vid utformandet av kampanjer och 

erbjudanden. 

6.1 Teoretiskt bidrag 

Det teoretiska bidrag som denna studie bland annat gör är att identifiera tydliga likheter mellan 

könen där en av de är att det viktigaste för att de ska bli intresserade av en gåva är att de ser ett 

värde i gåvan för dem själva. Avsaknaden av ett värde gör att det inte skapas någon köpvilja 

för respondenten, vilket är det som Montaner m.fl. (2011, s. 102) tar upp om att tidigare studier 

visat på att köpviljan minskar då konsumenter inte ser ett värde i den medföljande gåvan. En 

annan tydlig likhet mellan männen och kvinnorna var deras uppfattning av gåvor där relevansen 

till den promotade produkten saknas. Det visade sig att varken kvinnorna eller männen var 
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intresserade av att köpa produkten där den medföljande gåvan inte hade någon relevans till 

produkten och detta stämmer med det som både Buil m.fl. (2013, s. 580) och Montaner m.fl. 

(2011, s.106) skriver om att konsumenter upplever marknadsföringen mer positiv när gåvan 

som erbjuds upplevs passa bra ihop med produkten i fråga. Utöver dessa likheter mellan könen 

påvisar studien även tydliga skillnader mellan män och kvinnor vad gäller deras uppfattning av 

gift promotions. 

I alla olika scenarion där gåvan hade en relevans till produkten visades det att majoriteten av 

kvinnorna var intresserade av att göra ett köp där de får med en gåva på köpet. Eftersom 

omständigheterna skiljer sig i de olika scenarierna skiljer sig även kvinnornas motiv till varför 

de beslutar som de gör. Däremot går det att se ett mönster i hur kvinnorna resonerar vilket är 

att de tänker långsiktigt när det kommer till deras köp. Detta stämmer överens med det som 

Kraft & Weber (2012, s.248) tar upp om att kvinnor försöker uppfylla sina behov på lång sikt. 

Trots att de vid själva köptillfället inte har ett behov av gåvan förmår de ändå att se värdet i att 

få någonting på köpet eftersom de med stor sannolikhet kommer att ha nytta av gåvan i 

framtiden. Vidare visade det sig att kvinnorna var mer intresserade av etiska frågor som miljö 

och arbetsförhållanden än vad männen var vilket stämmer med det som Lee m.fl. (2018, s.198) 

tar upp om att kvinnor visat sig bry sig mer om etiska aspekter än män. Detta är en faktor som 

påverkar hur kvinnorna förhåller sig till gåvor eftersom de inte är intresserade av produkter om 

de inte medför någon nytta utan bara ses som något onödigt, vilket tyder på det som Kovacheva 

m.fl (2020, s.198) och Brough m.fl. (2016, s.568) skriver om att kvinnor visat sig lägga större 

vikt vid hållbarhet än män. I vår undersökning visade det sig att männen inte var lika 

intresserade av gåvorna som kvinnorna eftersom de utgick från att de endast ville uppfylla det 

behov som de hade i stunden. De var i stället mer intresserade av prisnedsättningar om det inte 

var att de just var i behov av gåvan som erbjöds. Detta tyder återigen på det som Kraft & Weber 

(2012, s.248) förklarar, att män avser att uppfylla sina behov på ett kortsiktigt plan i jämförelse 

med kvinnorna som vill uppfylla sina behov på ett långsiktigt plan.  

Oavsett vilken inställning som respondenterna hade till gift promotions erbjudandena så var 

ingen av reaktionerna så pass starka att de skulle påverka deras syn och framtida köpintentioner 

hos företagen. Det var endast en av respondenterna, Kvinna 1, som förklarade att hon alltid 

väljer att besöka en viss butik när tillfälle ges, av anledningen att hon där alltid får med en gåva. 

Brand equity som enligt Ande m.fl. (2017, s.1490) beskrivs som det extra värdet ett varumärke 

har, bygger på en stark och lojal relation mellan varumärket och konsumenten. För Kvinna 1 

har det alltså visat sig att gåvor har en positiv påverkan på relationen till varumärket vilket i sin 
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tur skapar brand equity. Detta var som sagt ingenting som de övriga respondenterna medvetet 

upplevt och alltså har gåvoerbjudandena för dessa inte bidragit till att brand equity skapats. 

Genom denna studie påvisades därav ingen generell tydlighet om det som Kovacheva m.fl. 

(2020, s.198) skriver om att gift promotions kan hjälpa till för att stärka bandet mellan 

konsument och företag. 

6.2 Praktiskt bidrag 

Denna studie bidrar med viktig kunskap för marknadsförare som de kan ha nytta av i olika 

beslutsfattanden. Till exempel hur de ska utforma sina säljkampanjer för att effektivare nå ut 

till valda segment. På så vis kan resurser fördelas på ett mer fördelaktigt sätt vilket i sin tur kan 

gynna företag i deras resultat. Studien har visat på att gift promotions lockar kvinnor mer än 

män, då männen var mer intresserade av pris än vad kvinnorna var, dock sågs ett större intresse 

för gåvor hos männen när det gällde exklusivare köp. Gemensamt för båda könen var att det är 

viktigt att det finns en relevans mellan produkten i fråga och gåvan för att kampanjen ska locka. 

De praktiska bidragen blir därmed:  

1. Rikta hellre kampanjer med gift promotions till kvinnor än till män. 

2. Effektivare kampanjer till män är i stället prisnedsättningar.  

3. Vid alla typer av kampanjer med gift promotions så ska det finnas en tydlig matchning 

mellan produkt och gåva. 

4. Vid exklusiva köp är män mer intresserade av gift promotions än vid mindre exklusiva 

köp. 

6.3 Reflektioner 

Efter genomföranden av denna studie vill vi redogöra för de aspekter som är viktiga att vara 

medveten om för de som tar del av denna uppsats. I slutsatsen tas de likheter och skillnader som 

identifierats mellan män och kvinnor gällande deras uppfattningar av gift promotions upp, trots 

att dessa i studien anses som tydliga är det viktigt att komma ihåg att undersökningen som gjorts 

är relativt liten. Intervjuer har enbart utförts med fyra respondenter av vardera kön vilket gör 

det svårt att dra några generella slutsatser av resultatet i studien. Att svaren visade på att 

kvinnorna var mer positivt inställda till gift promotions skulle kunna bero på olika 

slumpmässiga variabler. Om andra kvinnor och män hade intervjuats hade resultatet kunnat se 

annorlunda ut på grund av att det finns individuella skillnader mellan individer. Detta är något 
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som måste tas i beaktning vid tolkandet av resultatet i studien och tas med som en felkälla vid 

användandet av studiens resultat. 

Vidare är intervjuerna uppbyggda av scenarion som bygger på att respondenterna sätter sig in i 

olika verklighetsbaserade situationer, vilket innebär att det finns en risk att det skiljer sig mellan 

hur respondenterna hade agerat i verkligheten jämfört med hur de svarat att de tänker sig att de 

hade agerat. Det är svårt att veta med säkerhet att det sätt en person tror att den kommer reagera 

på är det sätt den verkligen hade agerat på i en viss situation. Speciellt med tanke på att 

respondenterna i verkligheten inte hade utsatts för exakt de scenarion som togs upp i studien. 

Vilket gör det ännu svårare för dem att tänka sig hur de skulle reagera om de blev satta för en 

sådan situation. Detta påverkar i sin tur de slutsatser som dragits, då reaktionerna från 

respondenterna skulle kunna se annorlunda ut om respondenterna hade fått uppleva situationen 

i verkligheten och att reaktionerna skulle analyserats utifrån det. Denna tänkbara varians mellan 

hur respondenterna tänker sig att de hade reagerat och hur de på riktigt hade agerat när de blev 

satta i situationen är ytterligare en tänkbar felkälla, som kan ha inverkat på det resultat som 

visats i studien. 
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7. Vidare forskning 

Denna studie har visat på vad det finns för likheter mellan män och kvinnor vad gäller 

uppfattningen av gift promotions. Vilket är någonting som marknadsförare har användning för 

när olika kampanjer ska utföras, för att på bästa sätt veta vad och hur man ska utforma dem för 

att nå fram till den målgrupp som eftersträvas. Denna studie har riktat in sig på en yngre 

målgrupp och metoden som använts har varit av kvalitativt slag. För fortsatt forskning ser vi att 

det finns utrymme för att göra liknande studier men med inriktning på andra åldersgrupper än 

vad som gjorts i denna studie. Utöver detta ser vi även intresset av att titta på vad det kan finnas 

för likheter och skillnader i uppfattningen av gift promotions gällande tjänster. Genom denna 

studie har även internetköp berörts på ytan och genom empirin har det framkommit hur synen 

på internetköp skiljer sig mellan respondenterna och även inflytandet av gift promotions på 

internet vilket har lett till att vi ser intresset av vidare forskning kring skillnader i uppfattning 

av gift promotions vid köp på internet kontra i fysisk butik. 

Förslag till vidare forskning blir därmed: 

1. Studera hur likheter och skillnader gällande gift promotions ser ut mellan män och 

kvinnor i en äldre åldersgrupp. 

2. Undersöka vad det finns för skillnader mellan könen i uppfattning kring gift promotions 

gällande tjänster. 

3. Titta på skillnader som finns gällande gift promotions vid köp på internet kontra fysisk 

butik. 
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Bilagor 

Intervjuguide: 

1. Scenario 1: Du ska köpa ny solkräm inför sommaren, din tanke är att köpa den vanliga 

som du alltid har haft, du och går in i en butik/ på en hemsida, och ser att de just nu 

har ett erbjudande på ett annat solskyddsmärke du ej känner till, där du får med en 

riktigt fin handduk på köpet. Hur agerar du i denna situation? Varför? (Varför 

lockade/lockade inte handduken?) 

2. Har du varit med om något liknande som nämnt i scenariot i verkligheten och i så fall 

hur reagerade du då? 

3. Föredrar du att handla online eller i fysiska butiker? Varför? 

4. Scenario 2: Du beger dig för att köpa en ny tandborste, när du kommer in i affären så 

möts du av två likvärdiga tandborstar, där den enas pris är nedsatt med 50% medan till 

den andra tandborsten så får du med en tandkräm på köpet. Hur reagerar du i denna 

situation? Varför? (Varför lockade/lockade inte tandkrämen) 

5. Har du varit med om något liknande som nämnt i scenariot i verkligheten och i så fall 

hur reagerade du då? 

6. Vad är dina tankar kring varumärken som använder gåvor som erbjudande?  

7. Scenario 3: Ståendes vid pastahyllan ser du att idag erbjuds du strumpor på köpet när 

du köper en viss pastasort. Hur känner du för det här? (Varför lockade/lockade inte 

strumporna?) 

8. Har du varit med om något liknande som nämnt i scenariot i verkligheten och i så fall 

hur reagerade du då? 

9. Scenario 4: Du är på jakt att köpa en bil. Du är inne hos en bilhandlare och har 

bestämd dig sen innan vilken modell du ska köpa på bilen, väl där inne får du dock 

reda på att en liknande modell just nu säljs med ett erbjudande där du får gratis 

vinterdäck med på köpet. Hur reagerar du i denna situation? (Varför lockade/lockade 

inte vinterdäcken?) 

10. Har du varit med om något liknande som nämnt i scenariot i verkligheten och i så fall 

hur reagerade du då? 

11. Finns det något som speciellt är viktigt för dig när du ska göra ett köp? 

12. Brukar du ta hänsyn till andras åsikter när det kommer till dina köp? 

13. Hur skulle du beskriva att en attraktiv gåva ser ut för dig vid köp? 
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