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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Redan for 2000 ar sedan hade de tre vise mannen med sig gavor till Jesusharnet for att visa sin
respekt, men att ge en gava till nagon annan &r ett fenomen som gar langre tillbaka i historien
an sa. Att ge gavor har sitt ursprung i manniskors tro pa det gudomliga da det offrades for att
blidka och hélla sig val med gudar och det évernaturliga." Det hér arvet fran véra forfader
lever kvar och har utvecklats genom aren och med tiden bérjade manniskor aven ge till sin
nasta for att visa vordnad. Idag ges gavor for att visa omtanke och uppskattning till manniskor
omkring en, men kanske daven for att forstarka sin egen sjalvbild som en god maénniska.
Kulturer och religion spelar in i vilka situationer som en person ger en present till en annan.
Manniskor arver ofta beteenden fran fordldrar och omgivning vilket gor att traditioner som
har praglat en manniskas liv ocksa har betydelse for huruvida en individ ger presenter eller
ej.2

En present & mer &n ett satt att visa omtanke och uppskattning. Det finns ofta en tanke bakom
presenten dar personen som ger fokuserar pa mottagaren och vad denne kan tankas vilja ha
men presenter har storre betydelse an sd. Genom presenten symboliseras dven relationen
mellan givaren och mottagaren och valet av present kan pa sa vis befésta mottagarens asikter
om personen som den far presenten av.® Valet av present for en fodelsedagsfest eller annan
tillstallning blir pa sa vis mycket mer &n en gest av omtanke nar hansyn tas till de

psykologiska aspekter som paverkar konsumenters beteende.

Presenter forknippas oftast med néagot positivt och kul men sjalva kopet uppbringar inte
samma typ av kanslor hos alla manniskor. Det finns de som tycker att det ar valdigt svart att
hitta en bra present och upplever det som besvérligt. De olika perspektiven gor att manniskor

ser presenter pé olika satt.*

Sett tillbaka pa det senaste arhundradet har levnadsstandarden hojts for svensken och vi ger

mer saker och fér mer pengar.” Det & dock inte bara till andra som konsumenter ger

! Marcel Mauss. The Gift; Forms and Functions of Exchange in Archaic Societies. 1* edition. London: Cohen &
West LTD. 1966. p. 13

2 Sherry Jr, John F. Gift Giving in an Antrophological Perspective. Journal of Consumer Research. 1983 Vol. 10. p.
157-186

® Otnes et al. Gift Selection for Easy and Difficult Recipients: A Social Roles Interpretation. Journal of Consumer
Research. 1993 Vol. 20. p. 229-244

4 Bilaga 1 Intervjuer

> SCB, Inkomstfordelningen 1975-2002, Jansson et al. Statistiska Centralbyran. 2004.



Petersson & Olofsson

presenter. Manniskor ger dven presenter till sig sjalva under tdckmanteln att det &r nagot de ar
vérda eller ndgot de fortjanar.® Att ge presenter till sig sjalv, self-gifting som det kallas pa
engelska, ar ett fenomen som inte alla identifierar sig med. En del méanniskor kénner igen sitt
beteende direkt medan andra menar att om det &r nagot de vill ha eller behdver sa koper de det
utan att se det som en beléning.” Oavsett om konsumenter ger till sig sjélva eller andra s& ar

det en stor marknad.
1.2 Problemomrade

Vid fodelsedagar, brollop och andra stora event har manniskor gett presenter till andra, sa
kallad gifting, sedan langt tillbaka i tiden, men det finns &ven ett omrade inom att ge presenter
som benamns som self-gifting, dar mottagaren och givaren ar samma person. Konsumenten
ger med andra ord en present till sig sjélv. Det har ar ett relativt nytt omrade som dok upp i
studier kring slutet av 1980-talet och borjan av 1990-talet. Forskning inom det har omradet &r
framforallt gjord i USA och det ar darfor ett relativt outforskat omrade i Sverige. Vi har markt
att svenska konsumenter kanner igen sig i olika grad nar det kommer till self-gifting, det finns
de som kanner igen sitt eget beteende och de som inte alls haller med och menar att det &r inte
darfor de koper saker till sig sjélva.’

Hur ter sig fenomenen gifting och self-gifting i Sverige? Hur tanker svenska konsumenter
infor kop av presenter till andra och till sig sjalv? Inom detaljhandeln ligger i vara 6gon ofta
fokus pa volym och forsaljning men forstaelse for kunden prioriteras inte i lika stor
utstrackning. Genom att forsta konsumenters attityder till kdpet av presenter sa blir
naringsidkarna mer forberedda och vet varfor konsumenterna képer och vad som ar viktigt i

kopet, vilket antagligen skulle 6ka kundernas upplevelse av att butiken bryr sig.

Presenter har tidigare mest varit dekorativa men fér nagra ar sedan kom en trend att de skulle
vara funktionella eller bidra till en upplevelse.® Presenter ar alltsa inte bara l&st till produkter
utan finns i manga olika former. Presentmarknaden ar i dagslaget stor och okar, inte bara i

Sverige.

® David Glen Mick and Michelle DeMoss. To Me From Me: a Descriptive Phenomenoloy of Self-gifts. Advances
in Consumer Research. 1990. Vol 17. p. 677-682

’ Bilaga 1 Intervjuer
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Svenska konsumenter uppskattar att de lagger totalt 26,7 miljarder kronor pa presenter per ar
men den totala kostnaden som ligger i sjalva verket narmare 49 miljarder.'® Presentmarknaden

ar darfor av stor betydelse for naringsidkarna pa den svenska marknaden.
1.3 Syfte

Syftet med den har uppsatsen &r att beskriva om och i sa fall hur attityden och tankarna skiljer
sig beroende pa om konsumenten koéper en gava till sig sjalv eller en gava att ge bort. Vi
amnar aven beskriva om och i sa fall hur man och kvinnor skiljer sig at inom det har omradet
och hur olika situationer paverkar attityder. Vi har ocksa for avsikt att beskriva hur svenska
konsumenters attityder till gift-giving i allménhet ser ut. Syftet &r att inte enbart ur ett
vetenskapligt perspektiv se vad som ligger bakom attityder och konsumenters tankar infor
kopet utan att dven ur ett branschperspektiv 6ka forstaelsen for hur teorin kring gifting och

self-gifting kan anvandas.
1.4 Problemformulering

Genom bakgrunden och problemomrade har vi kommit fram till féljande fragestallning:
Hur ar svenska konsumenters attityder till kdpet av presenter till sig sjalv och till andra?

Vi har dven valt att stilla foljande hypoteser utifran vara egna forvantningar med stod av

intervjuer och teori:

e H1: Attityder skiljer sig at mellan olika situationer/anledningar till varfér man koper
present.
e H2: Attityderna till att kOpa present skiljer sig mellan méan och kvinnor.

e H3: Attityder skiljer sig mellan self-gifting och gifting.
1.5 Perspektiv och undersékningens avgransningar

Studien ar avgransad till sallankopshandeln, bortsett fran kategorin “blommor, choklad, vin
etc.” som inkluderar ett fatal varor fran dagligvaruhandeln. Urvalet &r begransat till svenska
konsumenter Over 16 ar da vi anser att de kan disponera en egen inkomst och till situationer
som har en igenkanningsfaktor for respondenterna. Uppsatsen dr avgransad till gavor mellan

enskilda individer och med privatpersoner som givare och mottagare. Syftet ar inte att

10 Ingela Gabrielsson. Presenter 2011 — stérre utgift dn vi anar. Nordea/Synovate. 2011
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forklara konsumenternas attityder utan att beskriva dem och belysa deras betydelse ur ett

branschperspektiv.

Undersokningen genomférdes under slutet av mars och bérjan av april ar 2014 och skildrar
respondenternas asikter vid den har tidpunkten. Insamlingen har skett online och enkéaten har
skickats ut via sociala medier och e-post. Motiven till valet av insamlingsmetod beskrivs

nérmare under metodavsnittet.
1.6 Definitioner och begrepp

For att underlatta for lasaren har nagra val valda och frekvent forekommande ord och begrepp
definierats sa att lasaren kan forsta inneborden av dem sasom de har anvants i den har
uppsatsen. Vissa begrepp tappar kraft nar de éversétts till svenska och vi har darfor valt att
behalla ett fatal engelska begrepp i sin ursprungsform. En del av de har begreppen saknar
ocksa en svensk motsvarighet vilket ar anledningen till att vi behaller och lanar in de engelska
orden i var uppsats. Vi har konstaterat att det verkar finnas ndgot som lockar svenskar i det
engelska sprakets mojlighet att kombinera verb och substantiv i samma ord, exempelvis
shopping och outsourcing, vilket ger mojligheten att ersatta tre till fyra ord pa svenska med ett
ord pa engelska.

1.6.1 Definitioner

Nedan féljer en lista pa ord som forfattarna har valt att definiera sasom de uppfattar och
anvéander dem.

e Altruism = Motsats till egoism. Att gbra saker utan att tro att det finns en personlig
fordel att uppna genom handlingen.

e Attityd = Installning till och tankar om ett visst fenomen.

e Egoism = Att se till sig sjalv i forsta hand och agera for en personlig vinning. Motsats
till altruism.

e Gift-giving/Gifting = Att ge gavor till andra som del av ett socialt ssmmanhang. Kan
bero pa egoism, warm glow eller altruism.

e Presenter = Gavor som kaps till andra for att fira nagot.

e Reciprocitet = En kéansla av att vara tvungen att atergalda en gava eller tjanst.

e Self-gifting = Att kdpa saker till sig sjalv som en form av beloning (firande) eller trost
(humdrshojande).

e Sjalvbild = Var mentala bild av oss sjalva, hur vi ser och identifierar oss sjalva och hur

vi tror att andra ser 0ss.
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e Shoppingmotivation (Pre-purchase-process) = Tankeprocessen bakom val av
produkt/tjanst. Det som far konsumenten att ta steget och slappa in produkter i sitt
medvetande.

e Kopmotiv = Olika bakomliggande kanslor som paverkar kop. Kan delas in pa flera
olika sétt.

e Séllankdpshandeln = Handel av varor som kops sallan, dvs. inte som rutininkop.
Motsats till dagligvaruhandeln.

e Warm glow = En variant av altruism dar givandet sker for den positiva kanslan som

konsumenten kanner efterat.
1.7 Bidrag

Majoriteten av de studier som tidigare gjorts inom omradet &r av kvalitativ natur och har
dessutom varit fokuserade pa antingen gifting eller self-gifting alternativt skillnaden mellan
man och kvinnor. En del har ocksa varit betydligt smalare i sin avgransning da de har berort
specifika produkter eller varit avgransade till en situation. Genom att géra en storre studie av
mer kvantitativ sort har vi forhoppningar om att kunna knyta ihop tidigare studier till ett mer
generaliserat resultat som beskriver konsumenternas attityder i olika situationer som innefattar

gift-giving eller self-gifting.
1.8 Uppsatsens disposition

| inledningen presenterar vi det historiska perspektivet om att ge gavor for lasaren. Vi gar
ocksa igenom omradet och var fragestéllning. Darefter kommer ett teoriavsnitt dar vi tar upp
olika aspekter som ar av betydelse for uppsatsens amnesomrade och presenterar den relevanta
teori som finns att tillga idag. Foljande presenteras uppsatsens metod dar vi gar igenom
tillvagagangssatt och argumenterar for de val som vi har gjort. Efter de inledande avsnitten
presenteras resultaten av var undersokning dar vi gar igenom de upptackter vi har gjort och
vilka analyser som kan gdras av dem. Uppsatsen avslutas med ett avsnitt dar vi presenterar
vara slutsatser och knyter ihop analys och problemformulering samt ett diskussionsavsnitt.
Dérefter presenteras rekommendationer for naringsidkare och framtida studier. Det foljs av ett

avsnitt med kritik mot studien. 1 slutet aterfinns de bilagor som vi hanvisar till i uppsatsen.
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2. Teori

| det har avsnittet presenterar vi den relevanta teori som finns att tillga for att lasaren ska fa en
inblick i omrade och lattare kunna forsta och ta till sig vara resultat och slutsatser. Vi borjar
med attityder till kop i allmanhet for att ta lasaren igenom olika kdpmotiv, vad som paverkar
konsumenter motivation och inre forpliktelse. Sedan gar teoriavsnittet in pa varfor vi kdper en
del grejer och de psykologiska aspekterna kring ett kop. teoriavsnittet avslutas med avsnitt
kopplade till reciprocitet och gift-giving dar det lite mer ingaende tar upp teori kring de

specifika omradena.

\ Attityder till kop /
Varfor ger vi? /
Reciprocitet ~ /
\___ Gift-giving /
N\ Self-gifting
Det sociala
samspele

Figur 1 — Teorins uppbyggnad

2.1 Attityder till kop

Behovs- Informations- Alternativ- ; Utvardering
. e o ) . Kop
identifikation sokning utvardering efter kopet

| Attityder

Figur 2- Kdpprocessen

Det faktiska kopet, nar transaktionen mellan pengar och produkt ager rum, beskrivs som det
fjarde steget i kopprocessen och har tre viktiga aspekter att ta hansyn till, varav de tva senare
ar relevanta for den har studien. Den forsta aspekten ar var kopet gors ndgonstans, den andra
ar graden av planering som sker fore kopet och den tredje &r konsumenters attityd till
shopping.** Hur mycket konsumenten planerar, det vill saga graden av planering, innefattar
hur de utnyttjar butiker i kopprocessen med andra ord pa vilken niva konsumenten har
bestamt kategori, varumarke och produkt innan butiksbesoket.'? Attityder till shopping ar den

tredje aspekten av kopfasen som definieras som installningen till att shoppa i en specifik

1 Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 68
© Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 69

10



Petersson & Olofsson

kontext. Varje enskild konsuments shoppingbenagenhet kan bero pa bade personliga och

sociala motiv.™

2.1.1 Képmotiv

Under begreppet kopmotiv finns det olika anledningar och bakomliggande kénslor till varfor
manniskor handlar. De delas in i tva évergripande kategorier, informativa képmotiv och
transformativa kopmotiv. Det forsta uppstar av ett upplevt problem och det andra av en
dnskan om uppna ett annat tillstdnd 4n det konsumenten befinner sig i just nu.** Informativa
kopmotiv finns i flera underkategorier som exempelvis problemundanrdjande. Med det menas
att kopmotivet uppstar for att konsumenten vill bli av med problemet och motiverar képet av
produkter som I6ser problemet. Blandade kénslor dr ocksa en form av informativa kpmotiv

och uppstar nar konsumenterna kanner bade positiva och negativa kanslor infor ett kop. ™

Precis som informativa kopmotiv delas &ven transformativa kdpmotiv in i underkategorier.
Exempelvis ar sensorisk tillfredstallelse ett kopmotiv som helt grundar sig i
sinnesupplevelser, oftast for att konsumenten vill uppleva ndgon form av njutning. Ett annat
képmotiv som réknas till de transformativa ar social acceptans dar motivationen till kopet

uppstar for att passa in i den sociala omgivning som konsumenten befinner sig i.*°

2.1.2 Vad paverkar konsumentens motivation?

Konsumenters olika shoppingmotivationer paverkar intresset for marknaden. Motivationen i
sig paverkas av konsumentens uppfattning om nagot ar ~1: av personlig relevans; 2:
overensstammer med deras varderingar, behov, mal och processer av sjalvbeharskning; 3:
riskabelt och 4: ofdrenligt med deras tidigare attityder.”(forfattarnas oversittning)'’ Med
andra ord kan saker och ting vara motiverande i den man de &r av personlig relevans, som
direkt beror och ar av betydelse fér konsumentens liv. Alla former av erbjudande kan vara av
personlig relevans i den grad det berdr konsumentens sjélvbild, hur konsumenten ser sig sjalv,

och tror att andra ser denne. Sjélvbilden definierar vilka vi &r och vad som motiverar vara

B Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 69
" Mikael Dahlén och Fredrik Lange. Optimal Marknadskommunikation. Upplaga 2:2. Malmo: Liber AB. 2009. p.
44
> Mikael Dahlén och Fredrik Lange. Optimal Marknadskommunikation. Upplaga 2:2. Malma: Liber AB. 2009. p.
45
16 Dahlén, Mikael och Lange, Fredrik. Optimal Marknadskommunikation. Upplaga 2:2. Malma: Liber AB. 2009.p.
46
v Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 48
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beteenden.'® Konsumenters motivation for att ta emot information 6kar om de kénner att den
ar relevant for deras varderingar eller for situationen. Vid paverkan av en konsuments behov

blir saker relevanta for kunden och kan darfor motivera denne till att ta in mer information.*®

Mal har ocksa en stor paverkan pa motivation da de ar hogst relevanta for konsumenten och
det slutskede som en person vill uppna. Mal skiljer sig fran behov pa sa vis att de ar mer
specifika och konkreta.?’ Huruvida malet uppnés eller ej paverkar vilka kanslor konsumenten
far. Enligt uppskattningsteorin sa bestams manniskors kanslor antingen av vad de tycker eller
av vad de uppskattar i olika situationer. Situationer som stimmer éverens med konsumentens
mal ar bidragande till positiva kanslor och vice versa.”* Konsumenter kontrollerar sina
kanslor, tankar och beteende genom sjalvbeharskning for att uppna langsiktiga mal och nar de
behover ta ett beslut kring saker som gor att fler an ett av konsumentens mal paverkas sa kan

det uppsta en inre konflikt om vilket beslut som ar bast.??

Den tredje faktorn som paverkar om konsumenten ar mottaglig for information ar den
upplevda risken konsumenten k&nner i samband med situationen, som kan finnas i olika
former.? Den sista faktorn som har en inverkan p& konsumenters motivation ar huruvida den
nya informationen &r likvérdig tidigare information eller nuvarande attityder hos
konsumenten. Information som skiljer sig nagot fran den tidigare ar mer motiverande for
konsumenten att ta till sig, da denne vill forséka forstd den lilla skillnaden. For stora
skillnader mellan den nya informationen och konsumentens tidigare attityder gor att

konsumenten inte ser den nya informationen som ett alternativ.?

2.1.3 Inre forpliktelse

En annan anledning till kdpmotiv &r inre forpliktelse, som enligt socialpsykologer &r en
anledning till att konsekvenser styr manniskors handlande. Genom att pdminna om den
kanslan, sa agerar manniskor konsekvent och automatiskt for att de kanner att de maste

uppfylla den ké&nslan av forpliktelse som de tidigare har haft. Manniskor har en tendens att

18 Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 48
9 Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 49
20 Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013.p. 53
2 Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 55
2 Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 55
2 Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 58
2 Hoyer et. Al. Consumer Behavior. 6th edition. United States of America: Cengage Learning/South-Western.
2013. p. 60
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halla fast vid de asikter som de en gang har gett uttryck for och kénslan av att vilja halla fast
vid sina synpunkter och handla darefter utgdr det som bendmns inre forpliktelse och
konsekvens. Genom att paverka manniskors beteende sa att de far en inre forpliktelse kommer

de darfor att agera konsekvent utifran den.®

Andra faktorer som paverkar kpmotiv ar om situationen upplevs som positiv eller negativ.
Manniskor drivs mot positiv beldning och undviker negativa situationer av naturen, med
andra ord att negativa héndelser kopplas till avoidance, undvikande, och positiva handelser

kopplas till approach — det vill saga ett narmande till de har situationerna.”®

Kopmotiv paverkas ocksa av mottagare och situation. Att kopa till en person som star en néra
kraver lika mycket tid och anstrangning som att kopa till sig sjdlv men i mer avlégsna
relationer lagger konsumenten ner mindre tid och kraft pa képet. Med andra ord 6kar tiden
och anstrangningen som ldaggs ner pa kdpet av en present ju narmare givaren och mottagaren
star varandra. >’ Resultat av tidigare forskning tyder pa att shoppingmotivationer skiljer sig &t
inom gift-giving beroende pa situation eftersom gift-giving inte ar mer specifikt som situation
an kop for personligt bruk.?

2.2 Varfor ger vi? — Den personliga vinningen i att ge

2.2.1 Egoism
Nar en méanniska utrattar saker med ett mal i siktet dar den personliga vinningen ar i fokus
benamns hon oftast som egoistisk. Enligt biologer sa ar egoismen adaptiv och forknippas med

att handlingen ska ge personliga fordelar.?®

2.2.2 Altruism

Begreppet altruism myntades av den franska filosofen Auguste Comte pd 1700-talet, som en
motsats till egoism, men &ven tidigare har fenomenet varit en central del i diskussionen om
manniskans moral, den sa kallade moralfilosofin. Frdgan har debatterats: Ar manniskan

egoistisk eller har vi férmagan till altruism?

% Robert B. Cialdini. Pdverkan — teori och praktik. 2005. Upplaga 1:3. Malmo: Liber AB. p.74
?® Mark J. Arnold and Kristy E. Reynolds. Approach and Avoidance Motivation: Investigating Hedonc
Consumption in a Retail Setting. Journal of Retailing. 2012. Vol.88 Issue 3. p. 399-411
*’ Heeler et al. Gift versus Personal Use Brand Selection. Advances in Consumer Research. 1979.Vol. 6. p. 325-
328
*® DeVere et al.1983. Consumer Perceptions of Gift-giving Occasions: Attribute Saliency and Structure.
Advances in Consumer Research. Vol 10. p. 185-190
* Thomas Hylland Eriksen och Dag O. Hessen. Egoism. Nora: Nya Doxa. 2000. p. 14
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Ménniskor tycks kunna agera altruistiskt ndr personen/personerna de satter fore sig sjalv ar

1.3° Eftersom vi inte kan uppnd hur mycket genuin omtanke

nagon som de har en relation til
som helst, kan vi inte heller uppna sa kallad sann altruism och bry oss om alla méanniskor i
hela varlden i lika stor utstrackning. Daremot kan vi uppna det som kallas rationell altruism,
det vill saga att vi bryr oss om och respekterar manniskor i var narhet sasom familj, vanner,
grannar och kollegor.®! Sannolikheten for att det ska finnas tecken pd altruism kar nér det ror

sig om néra relationer med starka kanslor. *

Falsk altruism uppstar nar vi gor saker som verkar altruistiska men som hjalper oss att
forbattra hur vi ser pa oss sjalva och starka var sjalvbild(till exempel forstarker kanslan av att

vara en snll person). ¥

Det finns empiriska bevis for att altruism inte existerar, men att givaren kan dra nytta av att
ge. Dock finns det bevis for det som kallas oren/falsk altruism varfor det i vissa fall hittas

altruistiska tendenser. *

2.2.3 Warm glow

En variant till altruism ar ett begrepp som pa engelska benamns som warm glow. Det visar sig
i situationer dar konsumenten vérderar sjdlva givandet och far en nytta av att ge i form av en
positiv kansla. Det har gor att handlingen inte blir helt osjélvisk eftersom konsumenten kan ge
for att uppna den positiva kanslan.®

Manniskor tenderar att vara mindre generdsa nar de vet vem som &r mottagare av gavan vilket
inte styrker teorierna om altruism och warm glow.*® Att ge och & presenter kan skapa oro hos
manniskor vilket leder till att de &r forsiktiga med framfor vem och i vilket sammanhang som

de slapper fram reaktioner pa presenter.®’

* Frankel Paul et al(red.) . 1993. Altruism New York: Social Philosophy and Policy Foundation. p.52
*" Frankel Paul et al(red.) . 1993. Altruism New York: Social Philosophy and Policy Foundation. p.66
%2 Russel W. Belk and Gregory S. Coon. Gift-giving as Agapic Love: An Alternative to the Exchange Paradigm
Based on Dating Experiences. Journal of Consumer Research. 1993. Vol. 20. p. 393-417
* Frankel Paul et al(red.) . 1993. Altruism New York: Social Philosophy and Policy Foundation. p.61
** James Andreoni. Impure Altruism and Donations to Public Goods: A Theory of Warm-glow Giving. The
Economic Journal. 1990. Vol. 100. Issue 401. p.464-477
** Brian Duncan. Secret Santa Reveals the Secret Side of Giving. Economic Inquiry. 2009. Vol. 47. No. 1. p. 165-
181
*® Brian Duncan. Secret Santa Reveals the Secret Side of Giving. Economic Inquiry. 2009. Vol. 47. No. 1. p. 165-
181
7 Sherry et al. The Dark Side of the Gift. Journal of Business Research. 1993. Vol. 28. p. 225-244
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2.3 Reciprocitet

Reciprocitet handlar om att kanna en skuld att atergéalda nagot och ar en psykologisk “regel”
som sager att vi i storsta mojliga utstrackning ska forsoka atergalda det som en annan

manniska har gjort for 0ss.*®

Fenomenet har lange diskuterats i sociologiska och antropologiska sammanhang dar dven den
obalans som ibland uppstar har belysts. Det &ar sjdlva atergaldandet som tycks vara av

betydelse, inte att den ekonomiska balansen blir helt aterstalld. *

Reciprocitet forekommer dock inte i alla sammanhang dar gavor ges. Exempelvis atergaldas
sallan gavor fran chef till arbetsgivare och foraldrar till barn vilket tyder pa att de &r del av

sociala normer eller bygger pa altruism. *°

Reciprocitetens krav pa att atergalda existerar inte i ett vakuum utan hanger samman med ett
krav pa att ge och ett krav pa att ta emot. De tre kraven bygger tillsammans upp kontexten

som reciprocitet existerar i.**

2.4 Gift-giving i allménhet

Gift-giving har visat sig vara ett komplext fenomen déar det dels finns attribut som prioriteras i
alla situationer och dels finns skillnader i vilka attribut som prioriteras i olika situationer
vilket gor att konsumentens kdpmotiv skiljer sig &t.** For att forandra, skapa, underhalla, och
ta avstand i relationer anvands olika attribut till presenter sasom pris och kvalitet. Gavor gor
ocksa att det uppstar en relation och en viss bundenhet mellan givare och mottagare i form av
reciprocitet, det vill saga en upplevd skyldighet att atergalda gavan.*®* Valet av present beror
forutom, som ovan namnt, pa situationen aven pa givarens sjalvbild och givarens relation till
mottagaren. Med hansyn till namnda faktorers paverkan far gift-giving en mer komplex
struktur an self-gifting. Gift-giving ar viktigt for det sociala samspelet och har fyra
huvudfunktioner; kommunikation, socialt utbyte/nytta, ekonomiskt utbyte/nytta och
socialisering (i form av att halla relationer vid liv, skapa relationer och sprida vidare drvda

*® Robert B. Cialdini. PGverkan — teori och praktik. 2005. Upplaga 1:3. Malmao: Liber AB. p.32-33
» Dipankar Purkayastha. A Theory of Reciprocal Gifts. Atlantic Economic Journal. 2004. Vol. 32. No. 4. p. 312-
319
%0 Dipankar Purkayastha. A Theory of Reciprocal Gifts. Atlantic Economic Journal. 2004. Vol.32. No. 4. p. 312-
319
* Marcel Mauss. The Gift; Forms and Functions of Exchange in Archaic Societies. 1% edition. London: Cohen &
West LTD. 1966. p. 10-11
*> DeVere et al. Consumer Perceptions of Gift-giving Occasions: Attribute Saliency and Structure. Advances in
Consumer Research. 1983. Vol 10. p. 185-190
* John F. Sherry Jr. Gift Giving in an Antrophological Perspective. Journal of Consumer Research. 1983. Vol 10.
p. 157-186
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traditioner och normer som ett korrekt beteende i olika kulturer).** »Att ge presenter
involverar valjandet och dverférandet av nagot till ndgon utan forvantningar pa en direkt
kompensation, men med en férvantan pa atergéldning i form av reciprocitet, en forandring i
relationen med mottagaren, en tjanst eller en annan social eller psykologisk

fordel”(forfattarnas oversattning).*

Det har visat sig att mottagare varderar gavor hogre om de kanner att givaren har lagt ner
mycket tid eller verkligen anstrangt sig for att hitta en bra present. En stor orsak till att
manniskor upplever angest i samband med inforskaffandet av presenter &r att de saknar
kunskap vad det galler mottagarens preferenser. En annan stor orsak som bidrar till angest ar
det som kallas for social dngslan, en oro att bli beddmd i den sociala situationen konsumenten
ror sig i, en oro som uppstar nar denne ar motiverad att gora ett 6nskvart intryck men ar
osaker pa vilken framgang det kommer fa. Daremot tyder det pa att vid self-gifting ar den
sociala angslan inte lika stor da konsumenten upplever att denne inte behdver visa upp
produkten i sociala sammanhang pa samma satt och kan darmed undvika sjalva bedémandet
frdn andra runtomkring.*® Gévor starker relationer och symboliserar graden av narhet samt
anledningen till att gavan ges.*’ Gift-giving ar, i jamférelse med andra kép gjorda av
konsumenter, en kdpprocess som &vervdgs noggrannare av konsumenterna och ar mer

involverande. %8

2.5 Self-gifting

De strategier som ménniskor anvénder sig av for att reglera och hantera sina kénslor kan
paverka deras konsumtionsvanor. | vilken utstrackning det sker varierar beroende pa
maéanniskors olika egenskaper. Fenomenet self-gifting innebéar att konsumenter kdper saker for
att motverka negativa kanslor sasom radsla/angest och sorg eller for att forstarka och behalla
positiva kanslor exempelvis belatenhet och gladje. Self-gifting uppstar alltsa for att forstarka
en kansla eller for att kompensera for och motverka en annan.* Self-gifting ar inte isolerat till

USA eller vastvarlden, men finns i olika former och sannolikheten for att en konsument ska

* Russel W. Belk. Gift-giving Behavior Part B. University of lllinois at Urbana-Champaign. 1977. p. 32-33

* Davies et al. Gifts and Gifting. International Journal of Management Reviews. 2010. Vol. 12. p. 413-434

*® Moreau et al. 2011. It’s the thought (and the effort) that counts: How Customizing for Others Differs from
Customizing from Oneself. Journal of Marketing. Vol. 75. p. 120-133

* peter David Clarke and Gary Mortimer. Self-gifting Guilt: an Examination of Self-gifting Motivations and Post-
purchase Regret. Journal of Consumer Marketing. 2013. Vol. 20. No. 6. p. 472-483

*® Russel W. Belk. It’s the Thought that Counts: A Signed Digraph Analysis of Gift-giving. Journal of Consumer
Research. 1976. Vol. 3. p. 155-162

49EIyria Kemp and Steven W. Kopp. Emotion Regulation Consumption: When Feeling Better is the Aim. Journal
of Consumer Behavior. 2011.Vol. 10. p. 1-7

16



Petersson & Olofsson

agna sig &t self-gifting beror pa dennes personlighet.®® >* Konsumenter ar mer benagna att
unna sig en self-gift om de ar ankeman/ankor eller nyskilda, eller nar det har skett en stor
forandring i néra relationer. Self-gifting har d ett terapeutiskt syfte.>

Fenomenet self-gifting kan inkludera kdp av vilken produkt som helst och bestar av en form
av njutning dar konsumenten forsoker tillfredsstélla en dnskan som &verstiger de basala
manskliga behoven. Utifran det kan self-gifts definieras som “en bekriftelse av sig sjilv som
har stark personlig betydelse genom speciella beléningar som ar forutbestamda och starkt
bundna till en viss kontext”. (forfattarnas versittning) > Nar det galler kop av self-gifts finns
en storre risk att tycka att kdpet dr onodigt och fa angest dver kdpet om produkten kops som
en slags terapi for att férbattra konsumentens sinnesstamning vid nedstamdhet. Angest ar
daremot ovanligt nar konsumenten har ett positivt humor och koper en present till sig sjalv

eftersom det blir ett kop av en mer firande karaktar. >*

Konsumenter kan ha flera olika personligheter/jag vilket resulterar i att de kan ge gavor fran
ett jag till ett annat, exempelvis kan den mer disciplinerade personligheten ge till den latare
nar ett mal har uppnatts. For att self-gifting inte ska tappa sin funktion i form av bel6ning far
den inte ske for ofta, da upplevs det inte langre som lika speciellt. | konsumenternas 6gon kan
overanvandning av self-gifting resultera i att fenomenets férmaga att hantera kanslor minskar
och blir mer likt vanliga inkop. Self-gifting kan i vissa fall vara en reaktion och en form av
rattfardigande som uppstar i efterhand da konsumenten kanner skuld eller angest over

personliga inkop. >

Sannolikheten for att en individ ska &gna sig at self-gifting i en negativ situation ar stérre om
utfallet har paverkats av yttre faktorer an om individens egna handlingar &r orsaken. Det
motsatta galler for positiva situationer, det vill sdga att om situationen &r ett resultat av hur

individen har agerat ar sannolikheten for att denne ska agna sig &t self-gifting storre. *°

% suri Weisfeld-Spolter and Maneesh Thakkar. A Framework for Examining the Role of Culture in Individuals
Likelihood to Engage in Self-gift Behavior. Academy of Marketing Studies Journal. 2012. Vol. 16. No. 1. p. 39-52
> McKeage et al. Self-gifts and the Manifestation of Material Value. Advances in Consumer Research. 1993. Vol.
20. p. 359-364
>? David Glen Mick and Michelle DeMoss. Self-gifts: Phenomenological Insights from Four Contexts. Journal of
Consumer Research. 1990. Vol. 17. p. 322-332
>* David Glen Mick and Michelle DeMoss. Self-gifts: Phenomenological Insights from Four Contexts. Journal of
Consumer Research. 1990. Vol. 17. p. 322-332
>* peter David Clarke and Gary Mortimer. Self-gifting Guilt: an Examination of Self-gifting Motivations and Post-
purchase Regret. Journal of Consumer Marketing. 2013. Vol. 20. No. 6. p. 472-483
>> David Glen Mick and Michelle DeMoss. To Me From Me: a Descriptive Phenomenoloy of Self-gifts. Advances
in Consumer Research. 1990. Vol 17. p. 677-682
*® David Glen Mick and Michelle DeMoss. Self-gifts: Phenomenological Insights from Four Contexts. Journal of
Consumer Research. 1990. Vol. 17. p. 322-332
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2.6 Det sociala samspelet

Det &r lattare att kopa presenter till manniskor som ar lika en sjalv. Att kopa presenter till
méanniskor som inte ar lika en sjalv men som passar mottagaren riskerar att hota givarens
sjalvbild. I allmanhet stravar dock konsumenter efter att kdpa gavor som passar mottagaren

och forsoker ignorera eller motverka obehaget som uppstér nar den egna sjalvbilden hotas.*’

Det ar i allmédnhet lattare att kopa till folk som liknar en sjalv samt i relationer som har funnits
en langre tid.>® Kvinnor & mer benégna att leta information medan mén &r mer benégna att be

.>® Kvinnor ger ocksa fler presenter och till fler mottagare &n

om hjélp fran butikspersona
man.®® Man tenderar att vérdera presenter utifran det ekonomiska perspektiv medan kvinnor
tanker pa passform med och uppskattning av mottagaren i storre utstrackning.®* Andra studier
visar att en del man beter sig pa samma satt som kvinnor, varfor slutsatsen att mans och

kvinnors beteende skiljer sig &t inte kan dras.®

Det finns tva typer av kopmotiv inom gift-giving, altruistiska som bygger pa att givaren vill
visa karlek, omtanke eller aktning gentemot mottagaren, och polemiska dar givaren ser
relationen som ett maktspel och anvander gavor for att paverka relationen. De tva typerna av
kopmotiv nar det kommer till gavor kan 4ven galla givarens relation till tredje part.®

Andra méanniskor(tredje part) kan paverka givarens val av present till mottagaren. Valet av
present kan exempelvis signalera var givaren och/eller tredje part star i det sociala samspelet.
Presenter kan ocksa spegla givarens dnskemal om mottagaren, t.ex. i vilken riktning denne

ska ga, personens intressen, asikter och beteende.

> Morgan K. Ward and Susan M. Broniarczyk. It's Not Me, It’s You: How Gift-giving Creates Giver Identity
Threat as a Function of Social Closeness. Journal of Consumer Research. 2011. Vol 38. p. 270-287
*% Otnes et al. Gift Selection for Easy and Difficult Recipients: A Social Roles Interpretation. Journal of Consumer
Research. 1993. Vol. 20. p. 229-244
*° Cleveland et al. Information Search Patterns for Gift Purchases: a Cross-national Examination of Gender
Differences. Journal of Consumer Behaviour. 2003. Vol. 3. Issue 1. p. 20-47
% Eileen Fischer and Stephen J. Arnold. More Than a Labor of Love: Gender Roles and Christmas Gift Shopping.
Journal of Consumer Research. 1990. Vol 17. p. 333-345
®* Rucker et. Al. When The Thought Counts: Friendship, Love, Gift Exchanges and Gift Returns. Advances in
Consumer Research. 1991. Vol. 18. p. 528 - 531
®2 palan et al. Gender Role Incongruency and Memorable Gift Exchange Experiences. Advances in Consumer
Research. 2001. Vol.28. p. 51-57
& Lowrey et al. Social Influences on Dyadic Giving over Time: A Taxonomy from the Giver’s Perspective. Journal
of Consumer Research. 2004. Vol. 30. p. 547-558
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Givmilt beteende i anslutning till polemiska kdpmotiv kan bero pa att givaren vill uppna en
hogre social status, fa berom eller skapa en positivare bild av sig sjalv i andras 6gon men kan

ocksd vara ett forsok fran givarens sida att undvika negativa reaktioner fran omgivningen. ®

3. Metod

Den hér delen av uppsatsen dmnar beskriva hur vi har hittat och behandlat information vid
valt undersokningsomrade, vald undersokningsmetod och gar ocksa igenom hur studien har

genomforts.

3.1 Amnesomrade

Det finns vissa saker som &r roligare att kdpa an andra. Presenter ar en kategori som manga
anser ar roliga. De omkringliggande anledningarna brukar ofta vara en positiv hédndelse som
speglar av sig pa kopupplevelsen men det finns ocksa manga psykologiska aspekter i att kopa
en present. DA vi bada har ett stort intresse for konsumentbeteende i kombination med att vi
har forundrats Over hur olika ménniskors installning till presenter &r, var valet av amne for
kandidatuppsatsen tamligen sjalvklart. Vid kop av presenter star konsumenten inte bara infor
att understka utbudet och utvardera alternativen, utan dven det psykologiska perspektivet med
alla kanslor som uppstar i en situation dar presenter blir aktuella. Den har aspekten styrde in
o0ss pa att undersoka hur manniskors attityder till den har typen av kop ser ut. Vi tror att
marknaden kan fa tydligare indikationer pa hur konsumenter med gifting eller self-gifting som
shoppingmal nés pa basta satt genom en storre forstaelse for konsumenternas attityder till de

tva fenomenen.

3.2 Val av ansats

For att kunna beskriva konsumenters attityd till gift-giving och self-gifting har vi gjort en
kvantitativ studie i form av ett experiment med olika scenarion. De olika scenariona har
anvants for att fa fram attitydskillnader i olika situationer, belysa anledningar till varfor en

present ska kdpas och for att kunna jamfora olika grupper.

Det finns bara ett fatal studier som jamfor gifting och self-gifting men vi anser att den teori

som finns inom respektive omrade utgdr en tillrackligt stor teoretisk bas for att ansatsen ska

o Gary S. Becker. A Theory of Social Interactions. Journal of Political Economy. 1974. Vol.82. No. 6. p. 1063-
1093
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anses vara deduktiv, med andra ord att teorin ligger till grund foér vilken empiri som samlas
in.®®> Ansatsen kan dock inte ses som helt deduktiv, eftersom de teorier som finns till stor del
bygger pa undersokningar av amerikanska konsumenter medan var uppsats undersoker
svenska konsumenter, darfor har en viss anpassning till svenska situationer genomforts. Det
finns inslag av induktiv ansats, dar verkligheten ger en grund for vilka teorier som finns, da
intervjuerna har legat till grund fér utformning av scenariona.®® Studien har dessutom en
individualistisk ansats da var datainsamling bygger pa vad den enskilda personen séager att de

gor i en given kontext, samt att det ar ett stort stickprov.®’

3.3 Studieobjekt

Var undersokning ar fokuserad pa svenska konsumenters attityder och deras uppskattningar
av sitt eget beteende i en fiktiv situation och kring att ge presenter i allmanhet.
Konsumenterna i undersékningen hade en medelalder pa 45,6 ar vilket kan jamféras med
medeldldern i Sverige som 2013 var 41,2 &r.®® Enkaten undersoker demografi, respondentens
attityd till tva olika scenarion inom gifting eller self-gifting samt respondentens attityd till att
ge gavor i allménhet. Utéver enkaten genomfordes dven 5 djupintervjuer dar vi stallde fragor
om gifting och self-gifting for att fa en djupare inblick om konsumenters attityder till gifting
och self-gifting.

Att kopa presenter ar i manga sammanhang det mest accepterade att gora ur ett socialt
perspektiv, eftersom presenter ar en del av sa vitt skilda situationer skiljer ocksa de
egenskaper som eftersoks hos konsumenterna sig at. Inom gifting har vi darfor valt att studera
fyra olika situationer. Tva av dem &r att betrakta som storre handelser, fodelsedag och bréllop,
medan de andra tvd, middag och muntra upp nagon, & mindre situationer. Hur olika
konsumenter ser pa shopping skiljer sig at och darfor ar det intressant att studera
konsumenternas attityd till self-gifting. For att fa en bredare bild av self-gifting har vi
undersokt tva olika scenarion, ett positivt och ett negativt. Scenariona som har studerats

presenteras nirmare under rubriken ”scenariona”.

® Dag Ingvar Jacobsen. Vad, hur och varfor? Om metodval i féretagsekonomi och andra samhallsvetenskapliga
amnen. Upplaga 1:13. Lund: Studentlitteratur AB. 2002. p. 34

® Dag Ingvar Jacobsen. Vad, hur och varfor? Om metodval i féretagsekonomi och andra samhallsvetenskapliga
amnen. Upplaga 1:13. Lund: Studentlitteratur AB. 2002. p. 35
*” Dag Ingvar Jacobsen. Vad, hur och varfor? Om metodval i féretagsekonomi och andra samhallsvetenskapliga
amnen. Upplaga 1:13. Lund: Studentlitteratur AB. 2002. p. 36
o8 Statistikdatabasen, befolkningens medelalder efter region och kdn. Baserad pa befolkningens alder den 31
december 2013. Statistiska Centralbyran.
http://www.statistikdatabasen.scb.se/pxweb/sv/ssd/?rxid=9c243bb8-9121-47c4-9f83-c9beb1d92398 (Hamtad
2014-04-20)
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3.4 Teoriinsamling

Teorin har till stor del samlats in genom sokningar i databasen Business Source Premier. |
forsta hand har sokorden gift-giving, gifting och self-gifting anvénds. Genom att lasa artiklar
och studera kallorna till dem har vi hittat ytterligare kallor till teori. For mer generell teori
inom konsumentbeteende och marknadsanalys har vi anvént kurslitteratur i kombination med
att soka efter artiklar inom de specifika omraden som inkluderas i uppsatsen. De har artiklarna
ar hamtade fran Business Source Premier och Google Scholar. For att uppna en djupare

forstaelse for fenomenen altruism och egoism har vi i férsta hand anvént oss av litterara verk.

3.5 Teoribehandling

For att sakerstalla att den insamlade teorin pa ett Gvergripande satt tacker vart val av omrade
har vi anvant oss av relevanta kéllor som nyligen publicerades for att fa med de senaste
upptackterna inom omradet. Utdver det har vi anvéant oss av de som ar mest refererade inom
amnet och de mest framstaende forskarna samt nagra av de &ldsta kallorna dar omradet forst
uppmarksammades. Utover det har artiklar som ar granskade av andra forskare inom omradet
prioriterats tillsammans med kéllor som har citerats i andra artiklar for att sdkerstélla att

kvalitén pa kallorna &r tillrackligt hog.

3.6 Undersokningen

3.6.1 Experiment

For att fa en sa rattvis bild som mojligt av konsumenters attityd till gifting och self-gifting i
olika situationer har vi valt att utsatta respondenterna for ett experiment dér de presenterades
infor olika scenarier dar gifting eller self-gifting sker. Definitionen av experiment &r att
allokera individer slumpmassigt till olika grupper déar de utsétts for olika behandlingar.
Darefter gors en jamforelse dver de olika gruppernas reaktioner. Det som testas ar alltsd om

behandlingen, de olika situationerna, har nigon effekt pa individernas respons. ®

3.6.2 Enkatutformning

Vid utformningen av enkaten har befintlig teori inom de olika omradena legat till grund for
formuleringen av fragorna. For att fa en stadigare grund till hur vi skulle utforma vara enkater
borjade vi med att intervjua fem personer om deras vanor kring att kOpa presenter. Intervjun

var utformad med éppna fragor och diskussionspunkter for att respondenterna skulle kunna ge

% Magnus Soderlund. Experiment med ménniskor. Upplaga 1:1. Malmo: Liber AB. 2010. p. 23
7 Magnus Soderlund. Experiment med ménniskor. Upplaga 1:1. Malmo: Liber AB. 2010. p. 28
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sin fulla bild av hur de ser pa gift-giving och self-gifting. Intervjuobjekten var: kvinna 26 ar,

man 28 ar, man 19 ar, kvinna 59 ar och kvinna 25 ar.

Enkaten har genomgatt tva fortester for att sdkerstélla att respondenterna uppfattade fragorna
och svarsalternativen pa onskat vis, samt att ingen information saknas i enkaten. Det forsta
fortestet genomfordes i arskurs ett vid Handelshogskolan i Stockholms kandidatprogram i
Retail Management. Det andra fortestet genomfordes bland studenter fran blandade arskurser
vid Handelshogskolan i Stockholm.

Scenariona till enkaten ar byggda pa resultat av tidigare studier och med hansyn till att
majoriteten av Sveriges befolkning ska kunna kanna igen sig i situationen. For presentation av
scenariona se avsnitt 3.6.3. Information om hur svenska konsumenter tanker kring gifting och

self-gifting ar inhamtad fran vara intervjuer.

Scenario tre och sex berdr self-gifting. For att det ska bli realistiskt jamférbart har vi en
situation dar uppnaendet av ett storre mal uppnas och en dar respondenten har haft en tuff
period och vill muntra upp sig sjélv. De situationerna blir da jamforbara med storre handelser

och mindre handelser i de andra scenariona.

Da self-gifting ar ett nagot oklart begrepp och har olika betydelse for méanniskor, bor forskare
i kontakt med respondenter istallet presentera fenomenet utifran omstandigheter/situationer
och kanslor, eftersom sannolikheten ar att de har lattare att identifiera sig med begrepp som
beldning och uppmuntran an self-gifting. * Vi har definierat self-gifting genom scenariona
mal och muntra upp sig sjalv utan att faktiskt skriva ut self-gifting vilket minimerar risken for

att respondenterna gor subjektiva bedémningar om vad fenomenet innebar.”?

Self-gifting ar relaterat till uppnaendet av mal/prestationer, nedstamdhet pa grund av
motgangar, hogtider, extra inkomster och extra behov. Rattfardiganden/argument som kopplas
ihop med self-gifting &r bland annat beléning, att vara snall mot sig sjalv, att muntra upp sig

sjalv, att tillfredsstalla ett behov, att fira ndgot och att minska stress.

" David Glen Mick and Michelle DeMoss. To Me From Me: a Descriptive Phenomenology of Self-gifts. Advances
in Consumer Research. 1990. Vol 17. p. 677-682
’? David Glen Mick and Michelle DeMoss. To Me From Me: a Descriptive Phenomenology of Self-gifts. Advances
in Consumer Research. 1990. Vol 17. p. 677-682
7 David Glen Mick and Michelle DeMoss. To Me From Me: a Descriptive Phenomenology of Self-gifts. Advances
in Consumer Research. 1990. Vol 17. p. 677-682
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Att tacka for gastvéanlighet har anvénts i tidigare studier varfor vi har valt att konkretisera det
hir fenomenet genom scenariot “middag”.”* | tidigare, liknande studier har bréllop och
fodelsedag anvants, darfor har vi valt att anvanda oss av de tva situationerna for att kunna
jamfora resultaten.” For att fi ett jimforbart scenario till “muntra upp sig sjlv” har vi

inkluderat scenariot muntra upp nagon annan”.

3.6.3 Scenarion

Nedan foljer en beskrivning av de scenarion som respondenterna stalldes infor.
Respondenterna fick svara pa tva av de sex scenariona. Vilket som blev det forsta scenariot
var slumpmaéssigt medan vilket som blev det andra scenariot var beroende av det forsta.
Scenariona ar sammankopplad i foljande par: scenario ett och fyra, scenario tva och fem samt
scenario tre och sex. Det har for att fa en kontrast i scenariona som respondenten stalls infor.

Samma fragor foljde efter alla scenarion.

1. Tank dig att din nara van eller slakting snart fyller ar och du funderar pa presenten.
Eftersom ni har kant varandra lange och star varandra nara har det blivit en del
presenter genom aren och du funderar pa vad du ska ge for nagot speciellt det har
aret.

2. Tank dig att du ar bjuden pa ett sommarbréllop. Det ar din néara van eller slakting
som ska gifta sig och du funderar pa presenten. Du vill att den ska symbolisera dina
lyckdnskningar till paret.

3. Tank dig att idag ar dagen du har vantat pd. Dagen d& du har uppnatt flera stora mal
som du hade satt upp for dig sjalv sedan en tid tillbaka. Efter att ha k&mpat och
antligen gatt i mal vill du belona dig sjalv genom att kdpa nagot sarskilt som du inte
brukar unna dig.

4. Tank dig att du ar bortbjuden pd middag pa lordag kvall till din nara van eller
slakting. Du funderar pa om du ska ta med dig nagot till varden/vardinnan som tack
for inbjudan till vad som férvantas bli en mycket trevlig kvall.

5. Tank dig att din nara van eller slakting har haft det tufft en period och du vill ge nagot
for att muntra upp denne.

6. Tank dig att du har haft det tufft en period. Du har st6tt pa flera motgangar och inget
verkar ga din vag. Efter allt slit och kampande vill du unna dig nagot speciellt for att

muntra upp dig sjalv.

" Rucker et al. A Toast for the Host? Male Perspective on Gifts to Say Thank You. Advances in Consumer
Research. 1994. Vol. 21. p.165-168

7> DeVere et al. Consumer Perceptions of Gift-giving Occasions: Attribute Saliency and Structure. Advances in
Consumer Research. 1983. Vol. 10. p. 185-190
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3.6.4 Enkatinsamling

Enkaten har samlats in i tva grupper. Insamlingen till grupp ett har genomforts genom ett
bekvamlighetsurval i forsta hand, med det menas ett urval som valjs for att respondenterna ar
l4ttillgangliga for undersokarna.”® De respondenter som vi skickade ut enkaten till i forsta
hand réaknas som bekvamlighetsurval da vi valde respondenter vi hade nagon form av kontakt
med. Vi valde respondenter i olika aldrar och bad de skicka enkéten vidare for att fa in svar i
olika aldersgrupper. Pa sa vis har vi fatt en bredare asiktsgrund som kan spegla de svenska
konsumenterna och for att kunna ge en sa bred bild som majligt av konsumenters attityder

inom omradet vande vi oss till respondenter fran 16 ar och uppat.

Efter var forsta onskan om hjalp har vi inte haft nagon kontroll 6ver vilka som har sett
enkaten eller vilka som har valt att svara. Eftersom det inte har framgatt vad underskningen
har handlat om har manniskor svarat av vélvilja att hjalpa till och eventuellt for att vara med i
utlottningen av vara priser. Effekten som blir av att vi ber folk sprida enkaten vidare och
uppmana andra att sprida den vidare kallas for snowball-effekt. I snowball-sampling véljs den
initiala gruppen ut av undersdkarna och sedan ombeds de ta fram respondenter som passar
malgruppen. ’’ Risken med snowball-sampling &r att undersdkningen inte nar ut och fingar
alla nyanser som finns i populationen. Var insamlingsmetod kan saledes liknas vid
vattenringar dar vi &r centrum och skapar den forsta ringen men sedan fortsatter enkéten
spridas i nasta ring utan att vi vet eller kan kontrollera hur manga ringar det blir till slut och

var de sprids.

Enkatinsamlingen har skett via Facebook och e-post da det ar ett billigare alternativ an att
genomfdra en undersdkning via traditionell post och har visat sig ha en bra rackvidd.”® " Idag
gar det att genomfora en undersokning via Internet da 91 procent av Sveriges befolkning
mellan 16-85 ar har tillgang till dator i hemmet och 75 procent av dem anvander datorer eller
Internet varje dag. Endast sju procent av befolkningen har aldrig anvént Internet vilket gor att

det 4r en mjlighet att nd en stor del av befolkningen till en 1&g kostnad. ®

7® Naresh K. Malhotra. Marketing Research. 6" edition. New Jersey: Prentice Hall/Pearson Education Inc. 2010.
p.377
”7 Naresh K. Malhotra. Marketing Research. 6" edition. New Jersey: Prentice Hall/Pearson Education Inc. 2010.
p.381
’® Fabiola Baltar and Ignasi Brunet. Social Research 2.0: Virtual Snowball Sampling Method Using Facebook.
Internet Research. 2012. Vol. 22. No. 1. p. 57-74
7 Bryan B. Rhodes and Ellen L. Marks. Using Facebook to Locate Sample Members. Survey Practise. 2011. Vol.
4.No.5.p. 1-6
80 SCB, enheten for investeringar, FoU och IT, Privatpersoners anvdndning av internet och datorer 2013.
Statistiska Centralbyran. 2014.
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Respondenterna till grupp tva har samlats in via kundklubben till ett svenskt
detaljhandelsforetag inom séllankdpshandeln med cirka 500 000 medlemmar och har
slumpmassigt valts ut ur den, med undantag for att kénsfordelningen bland de tillfragade
respondenterna skulle spegla Sveriges befolkning. Foretaget omnamns i uppsatsen som
“foretag X”. Den enda begridnsningen vi har gjort i urvalet av respondenter &r att vi har valt

bort studenter fran Handelshogskolan i Stockholm och konsumenter under 16 ar.

Att gora insamlingen i butik var inte aktuellt eftersom vi da hade 16pt 6kad risk att missa den
delen av befolkningen som inte koper presenter. Dessutom var det pa forhand svart att dra
slutsatser kring vilka kategorier som manniskor koper presenter i, vilket hade forsvarat valet
av butik. Konsumenter anvander ocksa olika kanaler for att kopa present vilket vid en
insamling i butik hade gjort att vi hade riskerat att missa en viktig del av dem. Genom att
anvanda oss av en elektronisk enkét far vi ingen intervjuareffekt vilket gor resultaten mer

tillforlitliga.

Totalt har 621 respondenter besvarat enkaten, varav 197 har kontaktats via grupp ett och 424
via grupp tva. Bortfallet ar berdknat som de som har klickat pa lanken men sedan hoppat av
innan de har borjat svara pa fragor om det forsta scenariot. Att bortfallet ar beraknat pa det har
sattet beror pa att undersokningen har genomforts enligt snowball-sampling, varfor det inte
gar att kontrollera hur manga som exponerats for undersokningen utan att klicka pa lanken.
For forsta urvalsgruppen &r bortfallet 32,4 procent och bortfallet i andra urvalsgruppen &r 30,6

procent. Det totala bortfallet blir 31,2 procent for hela undersékningen.

3.7 Studiens tillforlitlighet

For att fa tillforlitliga resultat som kan anses representativa for den totala populationen har vi
tagit hansyn till en rad faktorer som har kunnat paverka det har. | foljande avsnitt presenteras
studiens tillforlitlighet utifran begreppen intern och extern validitet.

3.7.1 Intern validitet

Med intern validitet menas i vilken utstradckning som undersékningen, experimentet, forklarar
att respondenterna reagerar som de gor. FOr att testa den interna validiteten anvands
signifikanstester som beréattar pa vilken niva en hypotes forkastas trots att den &r sann

respektive att en hypotes accepteras trots att den ar falsk. Det finns dock faktorer som kan
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paverka den interna validiteten sdsom historia, mognad, testning och urvalseffekter bland

annat. &

Historia innebar handelser som kan paverka respondenternas reaktioner och intraffar mellan
fortest och huvudstudie eller efter huvudstudien men innan en eftermétning. Med mognad
menas saker som kan paverka deltagaren dver tiden om det sker flera matningar sasom att de
blir &ldre och klokare eller trotta och ouppmarksamma. Testning ar en faktor som innebér att
ett fortest kan paverka en huvudstudie genom att det framgar vad undersékningen handlar om

och urvalseffekter innebar att respondenterna skiljer sig at i olika grupper fran borjan.®

Vi anser att vara resultat har en relativt hog intern validitet da har vi tagit hansyn till
paverkansfaktorerna i den utstrackning som har varit mojlig. Vi har anvént oss utav ett
sekundart slumpmassigt urval i tva olika insamlingar for att i minsta man paverka urvalet. Da
grupp tvas respondenter &r insamlade via foretag X har vi valt att genomfora undersokningen
for grupp ett pa egen hand for att resultaten inte ska paverkas av de kategorier av produkter
som foretag X séljer. | urvalet har studenter vid handelshdgskolan i Stockholm valts bort
eftersom deras medverkan hade kunnat paverka resultatet i en oonskad riktning. Ingen av de
som var med i fortestet har svarat pa huvudstudien och det inte har funnits nagra kontakter

mellan de tva urvalen vilket gor att varken historia eller testning har paverkat resultatet.

Innan respondenterna 6ppnade enkaten var de inte pa nagot satt medvetna om att den handlar
om just gifting och self-gifting, endast att den handlar om att kdpa saker. Dartill har det varit
en randomisering av scenariona vilket har gjort att ingen har vetat vilket scenario de skulle fa
svara pad. Vi har inte skrivit ut termen “self-gifting” i enkédten eftersom tidigare studier har
varnat for att det kan paverka resultaten. Ytterligare en faktor som har kunnat paverka har
varit att undersokningen tog relativt lang tid att genomféra vilket kan ha gjort respondenterna

trétta och ouppméarksamma pa fragorna.

3.7.2 Extern validitet

Extern validitet innebar i vilken omfattning resultat fran en undersokning kan antas galla i
andra situationer. Med andra situationer asyftas att ge andra versioner av experimentet, att
anvanda andra matningar av effekter och att det kan antas galla for andra personer &n de som
blev utvalda, med andra ord hur mycket resultaten kan generaliseras. For att na en extern

validitet behdvs en intern validitet. Darefter finns det andra faktorer som paverkar den externa

8 Magnus Séderlund. Experiment med mdnniskor. Upplaga 1:1. Malmo: Liber AB. 2010. p. 198
8 Magnus Soderlund. Experiment med ménniskor. Upplaga 1:1. Malmo: Liber AB. 2010. p. 198-199
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validiteten ndmligen om respondenten utsétts for mer an en behandling, om det har gjorts
fortester da de kan paverka resultaten i huvudstudien. Att urvalet av respondenter &r for snavt
och dérmed inte representativt for en befolkning.®®

Undersokningen kan anses ha uppnatt en viss extern validitet eftersom resultaten ar
generaliserbara i den man att de speglar en storre population av svenska konsumenters
attityder till gifting och self-gifting och resultaten dessutom baseras pa ett urval som efter
viktning har likhet med Sveriges befolkning sett till alders- och konsfordelning. Da vi
anvénde oss av en kvantitativ istéllet for kvalitativ metod och testade fler &n en situation dar
gifting uppstar, samt instéllningen till gifting i allmanhet, har vi kunnat knyta ihop tidigare
teorier vilket gor att resultaten kan anses ha en extern validitet. For att undvika att det forsta
scenariot paverkar det andra scenariot anvande vi oss utav en Latin Square-design pa enkéten

dar det randomiserades vilket scenario som respondenten sag forst.

3.8 Analysmetod

Eftersom vi inte hittade nagra signifikanta skillnader mellan insamlingsgrupp ett och
insamlingsgrupp tva gjordes en sammanslagning av grupperna till den slutgiltiga databasen.
Analysen av den slutgiltiga databasen &r i férsta hand baserad utifran de olika scenariona och
utgar fran medelvardesjamforelser. Da varje respondent har svarat pa tva scenarion har en
justering i databasen gjorts for att fa en grupp for var och ett av scenariona. Gruppen som fatt
situation A som scenario ett har slagits samman med gruppen som fatt situation A som
scenario tva for att motverka effekten av att en situation har presenterats som forsta eller
andra scenario skulle paverka resultaten, sa kallad Latin-Square modell. Varje respondent

forekommer darfor i tva olika grupper.

Databasen &r viktad utifran kon for att spegla Sveriges befolkning. Enkatinsamlingen &r gjord
i Qualtrics och all analys ar gjord i programmet SPSS. Tester som har utforts ar oberoende t-
test, parvis t-test, korrelationer, faktoranalyser, regressionsanalyser och ANOVA-analyser.
Genomgaende har en femprocentig signifikansniva accepterats och resultat som inte nar upp
till den har signifikansnivan har utelamnats med undantag for de resultat som utgor en
intressant skillnad. Databasen har bearbetats i form av att nya variabler har skapats for
positiva och negativa situationer. Analysen bygger i enlighet med vara hypoteser till stor del
pa jamforelse av olika grupper.

8 Magnus Soderlund. Experiment med ménniskor. Upplaga 1:1. Malmé: Liber AB. 2010. p. 199 -200
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Vid analys av de viktigaste kategorierna har rankning som forstahandsval prioriterats fore
flest antal roster totalt, da vi anser att de kategorier som konsumenter valjer i forsta hand &r av

storst intresse.

3.9 Presentation av resultat

| nasta del presenteras resultaten fran undersokningen dar varden som ar signifikanta pa en 95
procentig niva tas upp. Resultat som inte ar signifikanta pa den nivan men &nda &r av intresse
for analysen markeras med en ~. Vid behandling av pris, kategorier och tillvagagangssatt ar
det de popularaste svarsalternativen som tas upp och de &r saledes inte signifikanstestade. Ett
hogt medelvarde ska tolkas som att respondenterna instimmer i pastaendet da skalan i

undersokningen har gatt fran 1 — instammer inte alls, till 7 — instammer helt.

) Medel- o o o
Variabel i Situation 1 Situation 2 Situation 3
véarde

Situation 1
X *

Situation 2
Y * *

Situation 3
Z *

Tabell 1- Exempel

Resultaten for jamforelser av de olika scenariona presenteras enligt modellen ovan.

Signifikanta skillnader mellan tva scenarion markeras med *.
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4. Analys av resultat

| det har avsnittet har vi for avsikt att presentera resultaten av var undersokning och de
analyser som kan goras utifran dem och den teori som tidigare namnts. Resultaten som ar av
storst intresse presenteras I6pande och de 6vriga signifikanta resultaten aterfinns i sin helhet i

bilagorna.

4.1 Om gavor i allmanhet

For att fa en uppfattning om hur konsumenter beter sig och deras attityder till gifting sa
behandlar den forsta delen i analysen gavor i allmanhet. Utifran hur respondenterna ser pa att
ge presenter i allmanhet visar det sig att teorin om att motiven skiljer sig at beroende pa
situation sannolikt har paverkat resultaten. Utifran vara resultat i tabell 2 kan vi sla fast att en

majoritet ger/koper presenter men det ar en héndelse som medfor olika kanslor. De flesta

tkaer det ar Vlktlgt och det ar hagot Attityder till att kdpa presenter Medelvdrde Median
som konsumenten ser fram emot men Jag tycker det &r jobbigt att kdpa presenter 3,62 4
medan de flesta f(‘jrknippar Jag tycker det &r spannande att ge presenter 5,35 6
inhandli d né kul och Jag tycker det &r kul att ge presenter 5,84 6
presentinhandling med nagot kuf oc Jag tycker det &r viktigt att ge presenter 5,37 6
spannande sa finns det &ven nagra Jag far dngest av att kopa presenter 2,46 2
som associerar det med mindre |Jag tycker detar svart att ge presenter 3,68 4
.. . o o Jag ser fram emot att ge presenter 5,39 6

positiva kanslor sasom angest och o
Jag ger eller kdper inte presenter 1,66 1

upplever det som jobbigt och svart.  Tabell 2 - Attityder till att kdpa presenter

Om presenter
M Jag tycker att det ar jobbigt att kbpa

80,0% presenter
M Jag tycker att det &r spannande att ge
1)
70,0% presenter
60,0% W Jag tycker att det ar kul att ge
presenter
50,0%
? M Jag tycker att det &r viktigt att ge
40,0% presenter
30.0% M Jag far angest av att kbpa presenter
20,0% W Jag tycker att det ar svart att ge
10,0% - __ presenter
Jag ser fram emot att ge presenter
0,0% -

1 2 3 4 5 6 7 Jag ger eller kdper inte presenter
1 = instimmer inte alls & 7 = instdmmer helt

Diagram 1-Svarsfordelning: Om presenter
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Vi ser aven att manniskor haller med om att de lagger ner tid pa att kdpa presenter medan de

ar neutrala nar de géaller huruvida det
ar latt att kopa eller att komma pa
idéer eller hur mycket information de
letar om presenten vilket kan antas
grunda sig i att konsumenterna menar
pa att de beror pa anledningen till att

de ska kopa presenten.

Nér jag ska kdpa presenter

Medelvarde Median

Jag lagger ner tid pé att kopa presenter
Jag tycker det &r latt att kbpa presenter
Jag &r tidseffektiv nér jag kdper presenter

Jag tycker det ar enkelt att komma pa idéer pa
vad jag ska kopa for presenter

Jag letar upp information om presenten jag ska
kdpa

Jag tycker det ar latt att veta var jag ska ga for
att kdpa presenter

Jag planerar képen av mina presenter

5,14
4,08
4,07

3,87

4,39

4,63
4,89

5
4
4

Tabell 3 - N&r jag ska kdpa presenter

30,0%

Att kopa presenter

M Jag lagger ner tid pa att kopa

presenter

25,0%

20,0%

15,0%
10,0% -

5,0% -

0,0% -

1 2 3 4

1 = instdmmer inte alls & 7 = instimmer helt

presenter

presenter

resenter

5 6 7

M Jag tycker det ar latt att kdpa

W Jag ar tidseffektiv nar jag koper

M Jag letar upp information om
presenten jag ska kopa

M Jag tycker det ar |att att veta var jag
ska ga for att kopa presenter

M Jag tycker det ar enkelt att komma pa
idéer pa vad jag ska kopa for

Jag planerar képen av mina presenter

Diagram 2-Svarsfordelning: Att kdpa presenter

Vi ser ocksa att folk inte ar beredda
att ldgga hur mycket pengar som
helst pad presenter men de vill heller
inte verka snala. Det som verkar vara
viktigt for presenter i allméanhet &r att
kvaliteten & god. Vem som har

designat presenten ar spelar mindre

Presenterna

Medelvarde Median

Jag tycker om att ligga ner pengar pa presenter
Varumaérket ar viktigt nar jag kdper presenter
Jag kdper presenter av hdg kvalitet

Det spelar mindre roll om presenten ar snygg
Presenten far inte vara for dyr

Det spelar roll vem som har designat presenten
Bra kvalitet &r viktigt nér jag kdper present

Jag véljer vackra presenter

Priset spelar mindre roll nér jag képer present

4,47
4,15
5,24
2,45
4,25
3,30
5,50
5,11
3,87

A~ 00 0o W oA~ NN OB~ b

Tabell 4 - Presenterna
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roll medan varumarket ar relativt betydelseldst, daremot véljer konsumenterna presenter som

ar snygga.
Presenterna
0,
40,0% M Jag tycker om att lagga ner pengar pa
35,0% presenter o
B Varumarket ar viktigt nar jag koper
30,0% presenter
W Jag koper presenter av hog kvalitet
25,0%
M Det spelar mindre roll om presenten
20,0% ar snygg
M Presenten far inte vara for dyr
15,0%
. M Det spelar roll vem som har designat
10,0% presenten
1 Bra kvalitet ar viktigt nér jag képer
0,
5,0% present
0.0% m Jag valjer vackra presenter
) (]

2 3 4 5 6

1 = instdammer inte alls & 7 = instimmer helt

Priset spelar mindre roll nar jag kdper
present

Diagram 3-Svarsfordelning: Presenterna

Nar det kommer till vem som presenten kops till kan vi se att manniskor fokuserar mycket pa

mottagaren,

vilket stdmmer med

Mottagaren

Medelvarde Median

teorierna om att presenten dr en
symbol for relationen mellan givare
och mottagare. De koper presenter
som de tror att mottagaren tycker om
och som passar  mottagarens

personlighet.

Jag kdper presenter som &r anvandbara for
mottagaren

Jag valjer presenter som jag tycker om

Det &r viktigt att presenten passar mottagarens
personlighet

Jag kdper presenter som jag tror mottagaren
tycker om

Jag gillar att kdpa presenter som dverraskar
mottagaren

Jag véljer presenter som jag vet mottagaren vill

ha

5,96
5,35

6,07

6,46

5,65

5,64

Tabell 5 - Mottagaren

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Mottagaren

2 3 4 5 6

1 = instdammer inte alls & 7 = instimmer helt

M Jag koper presenter som ar
anvandbara for mottagaren

M Jag valjer presenter som jag tycker
om

W Det ar viktigt att presenten passar
mottagarens personlighet

M Jag koper presenter som jag tror
mottagaren tycker om

M Jag gillar att kopa presenter som
Overraskar mottagaren

W Jag valjer presenter som jag vet
mottagaren vill ha

Diagram 4-Svarsfordelning: Mottagaren
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Ofta koper de ocksa saker som ar anvandbara for mottagaren och som de vet eller tror sig veta
att denne vill ha. Vi ser ocksa att hur nara relationen ar mellan givaren och mottagaren spelar
roll da resultatet visar att det tar langre tid att kdpa present samt att det ar viktigare att kopa
ratt present till en person som star en nira. Aven intresset for mottagaren paverkar da

presenten blir viktigare om det ar till

négon de giIIar och om det finns ett |Relationens betydelse och paverkan Medelvdrde Median
. . . Det tar I&ngre tid att kdpa presenter till folk som
romantiskt intresse for mottagaren |str mig nara 4,81 5
Det ar viktigare att képa “rdtt” present till en

blir det viktigare att kdpa réatt present. person som stir mig nra 559 6

Vara resultat ar darmed i enlighet | Presenten blir viktigare om det & till ndgon jag

gillar 5,81 6
med tidigare studier om relationens | pet i viktigare att kipa en bra present om jag
ar romantiskt intresserad av personen 4,96 5

betydelse och paverkan' Tabell 6 - Relationens betydelse och paverkan

Relationens betydelse

40,0%
M Jag tycker om att kbpa present
30,0% oavsett vem det ar till
20,0% . . .
? B Det tar langre tid att kdpa presenter
10,0% - till folk som stdr mig nara
0,0% - Det &r svarare att kopa present till en

1 2 3 4 5 6 7 person som ar lik mig sjalv

1 = instdmmer inte alls & 7 = instimmer helt

Diagram 5-Svarsfordelning: Relationens betydelse

Relationens paverkan

60,0% . .
M Det ar svarare att ge presenter till
50,0% vissa personer for att jag vill behalla
40,0% - den sjalv
B Presenten blir viktigare om det ar till
0,
30,0% - nagon jag gillar
20,0% - —
. Det &r viktigare att kbpa en bra
10,0% - present om jag dr romantiskt
0,0% - intresserad av personen

B Presenten blir viktigare om det ar en

1 2 3 4 5 6 7 .
ny relation

1 = instdammer inte alls & 7 = instimmer helt

Diagram 6- Svarsfordelning: Relationens paverkan

Nar det géller reciprocitet sa har manniskor inga storre forvantningar pa att fa tillbaka fran de
som de har gett till men &r neutrala nar det kommer till om de kénner sig skyldiga att ge
tillbaka till dem som de har fatt av, vilket kan bero pa situationen och vilken relation det ér.
Det finns en korrelation pd 0,542 mellan ”Jag kdnner mig skyldig att ge tillbaka till folk som

jag har fétt presenter av” och ”Jag forvintar mig att {3 tillbaka fran den jag har gett presenter
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till”. Dessutom finns det en sékerstalld skillnad mellan de tva fragorna vilket ar i enlighet med

teorierna om reciprocitet, det vill

Reciprocitet

Medelvarde Median

sdga att respondenterna kanner sig Jag forvantar mig att fa tillbaka frén den jag ger

till

skyldiga att ge tillbaka (4,06) i storre |Jag tanker tillbaka pa vad jag har fitt tidigare av

utstrackning an de forvantar sig att

personen ndr jag ska kdpa present

Jag kénner mig skyldig att ge tillbaka till
personer jag har fatt presenter av

3,03 3
3,79 4
4,06 4

sjalva fa tillbaka (3,03).

Tabell 7- Reciprocitet

Reciprocitet

35,0%
30,0% -

25,0% -
20,0% -

15,0% -
10,0% - — ———a—
0,0% - r r r r r r

1 2 3 4 5 6 7

1 = instdimmer inte alls & 7 = instimmer helt

M Jag férvantar mig att fa tillbaka fran
den jag ger till

M Jag tanker tillbaka pa vad jag har fatt
tidigare av personen nar jag ska kopa
present

Jag kdnner mig skyldig att ge tillbaka
till personer jag har fatt presenter av

Diagram 7-Svarsfordelning: Reciprocitet

Den vanligaste kategorin att kopa present fran ar blommor,
choklad och vin etc., som drygt dubbelt s& manga valjer som

forstahandsval i jamforelse med den nast vanligaste kategorin,

saker for hemmet. Darefter kommer

evenemang samt pengar eller presentkort.

4.2 Om situationerna

upplevelser och

Vanligaste kategorierna

Saker for hemmet

Blommor, choklad & vin 20,80%

10,20%

Upplevelser och evenemang  8,50%

Pengar eller presentkort 4,70%

Tabell 8 - Kategorier

Vara resultat visar pa att respondenterna har upplevt scenariona som realistiska och kunnat

kanna igen sig i dem da inget scenario har fatt ett medelvarde under 4,5 darfor finns det ingen

anledning att misstanka att resultaten har
blivit  missvisande pa grund av
uppbyggnaden av scenariona. Scenariona
for self-gifting har fatt signifikant lagre
medelvérden vilket kan forklaras av att det
ar nagot som konsumenter &gnar sig at i

varierande utstrackning, det &r darfor rimligt

Scenariot ar

Det kunde ha

realistiskt hént en sjalv
Fodelsedag 5,84 5,85
Bréllop 6,06 5,95
Mmal 4,92 4,97
Middag 6,11 6,09
Muntra upp nagon annan 5,59 5,47
Muntra upp sig sjélv 4,61 4,53

Tabell 9 - Realistiskt
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att anta att nagra respondenter inte tycker att fenomenet ar realistiskt och kunde hant dem
sjalva. Overlag upplevs dock alla scenarion som realistiska och méjliga att kanna igen sig i

for respondenterna.
4.2.1 Pris, tillvagagangssatt och kategorier

Sett till hur mycket konsumenter spenderar i de olika situationerna sa ser vi i bilaga 7 att det
tre vanligaste prisintervallerna for varje situation ar valdigt lika dver situationerna vilket aven
aterspeglas i diagram 8. Det intressanta ar att det finns nagra som &r valdigt tacksamma for att
bli bjudna pa middag da de spenderar mer an 500 kr pa presenten. Dessutom verkar manga
lagga lite mer pengar nar de har uppnatt ett stérre mal da 12,3 % spenderar 2000 kr eller mer.
60 % ar beredd att lagga mellan 0-500 kr for att muntra upp nagon annan. Till bréllop

spenderar folk mellan 0-1000 kr pa presenten.

Pengar som spenderas i de olika situationerna

60,0%
50,0%
40,0%

B Fodelsedag
30,0% i

M Brollop
20,0% u Mal
10,0% B Middag

0,0% B Muntra upp nagon annan

B Muntra upp sig sjalv

Diagram 8-Svarsfordelning: Prisintervall

Ser vi till tillvagagangssatt i bilaga 8 sa vill konsumenter ha tips och inspiration i butiken nar
det kommer till brollop precis som i de andra situationerna. Undantaget &r middag da de oftast
vet var de ska handla nagonstans. De ar mer benégna att handla pa natet nar de ska muntra
upp sig sjalv an jamfort nar de ska muntra upp nagon annan. Sett till de tre vanligaste
tillvagagangssatten i alla situationer sa visar det sig att nathandel &r vanligast nar det kommer

till self-gifting.

Vi ser att kategorierna varierar beroende utifran vilken situation det ges present i utifran

tabellerna i bilaga 6. Den vanligaste kategorin folk handlar inom nar de har uppnatt ett mal ar
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klader och skor. For fodelsedagspresenter vill konsumenter garna ge en form av upplevelse
eller evenemang. Vid sommarbréllop &r det glas och porslin som géller for de flesta som
presenter eller upplevelser och evenemang. Det sjalvklara valet nar folk ar bortbjudna pa
middag &r nagot inom blommor, choklad, vin eller liknande, vilket dven ar ett alternativ for att
muntra upp nagon annan. Ska de forbattra sitt eget humor finns det flera kategorier som
fungerar, bade klader och skor och blommor, choklad och vin samt upplevelser och

evenemang.

4.2.2 Skillnader mellan situationer

Som vi tidigare namnt ar ett av syftena med var undersokning att beskriva skillnader i
attityder mellan olika situationer. Skillnaderna mellan situationerna presenteras i sin helhet i
bilaga 3. Nar vi gar djupare in pa analysen och tittar narmare pa de olika situationerna sa

upplevs mal och middag som de minst jobbiga medan muntra upp

nagon annan och muntra upp sig sjélv anses vara jobbigast. [Jagtycker detar
. . . 0 . jobbigt Medelvérde
Det har kan troligtvis bero pa att de uppfattas som negativa [
Fodelsedag 3,13
situationer. Det som ar intressant ar att de situationer som kan | gysiiop 2.96
ses som negativa ar minst spannande och inte lika roliga |Mal 2,35
. . " o,. |Midda 2,15
medan stora positiva handelser som bréllop och ett uppnatt g .
Muntra upp nagon annan 3,20
mal ses som mer spannande och kul att kdpa presenter inOm. | puntra upp sig sjélv 3,27

Tabell 10 - Jobbigt

Det framkommer att det ar lika viktigt att
. Jag tycker Jag Jag tycker
muntra upp nagon annan som att ge present det ar tycker det det &r
. . . spannande &r kul viktigt
pa ett brollop eller en fodelsedag och Fodelsedag 450 101 5 o5
resultaten visar dven att de tva scenariona |Bréllop 5,14 5,68 5,83
som gé&r under self-gifting ar signifikant | M 5,20 5.84 4.87
ind iktioa &N BV Det hir k Middag 4,75 5,31 5,45
Mindre Vviktiga an ovriga. € ar Kan Muntra upp ndgon annan 3,10 3,60 5,97
kopplas samman med den paverkan pa och | muntra upp sig sjalv 3,82 3,93 4,37

betydelse for relationer som presenter har. Tabell H - Spamande ke, vitot

Vi ser dven att situationerna som séllan leder till angest ar mal och middag vilket vi relaterar
till att det inte ar sa stor osakerhet i de har situationerna da du koper till dig sjalv for att du har
gjort nagot bra och att middagspresent kan ses som en lagrisksprodukt. Da ett uppnatt mal ses
som en positiv h&ndelse minskar &ven risken for kopet ska anses vara onodigt. Det som
konsumenter ser fram emot mest ar nar de har uppnatt ett mal vilket kan relateras till att self-

gifting Okar positiva kanslor och att konsumenter vill forstarka gladjen over att ha uppna
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malet. Medelvardena visar dven att det finns en skillnad i hur mycket konsumenten ser fram

emot kopet mellan negativa och positiva handelser.

Att kopa till sig sjalv tycks inte vara lika svart som att kopa till andra. D4 medelvéardena
narmar sig neutrala vardet 4 for fodelsedag, bréllop och muntra upp ndgon annan sa kan det
tankas att svarigheten i presentkdpet beror pa vem mottagaren &ar och hur riskfyllt det ar att ge
fel present i situationen. Nar konsumenten kdper for att ett mal ar uppnatt vet denne vem
mottagaren &r och vad som passar i situationen eftersom konsumenten koper till sig sjalv

vilket gor kopet lattare.

Trots att manga tycker det ar kul med presenter i olika situationer sa finns det de som inte ger
eller koper i de olika situationerna dar muntra upp sig sjéalv ar den situationen som folk tvekar
mest i, antingen for att de inte identifierar sig med self-gifting eller for att det beror pa
orsaken till att de har haft det tufft om de koper eller inte. Déremot ser vi att majoriteten ger

presenter vid fodelsedagar och bréllop men dven nar de gar bort pa middag.

De situationerna som konsumenterna inte lagger ner sa mycket tid pa ar middag och muntra
upp sig sjélv. Vidare sa visar resultaten att mal och middag &r situationer dar det ar relativt latt
att kopa presenter medan de andra inte ar lika litta. Aterigen kan det bero pa andra

forutsattningar sisom mottagaren och vad som passar eller inte i situationen.

De presenter som gar snabbast att handla &r utan tvekan middagspresenter. Det ar dven enkelt
att komma pa idéer till presenter i den har situationen samt nar folk ska kopa till sig sjalva nar
de har uppnatt ett mal. Resultaten visar att informationssékningen &r lagst nar det kommer till
middag, vilket kan kopplas till att det ofta ar mer av lagengagemangsprodukter i den héar

situationen. Informationssokningen tenderar &ven att 6ka ju storre handelse det &r.

Hur latt det ar for konsumenten att veta var denne ska ga for att hitta det han/hon soker
paverkas inte av olika situationer. Daremot nar det galler hur mycket planering som gors sa ar
det framforallt inkép av presenten till sommarbréllop som planeras i hogre utstrackning an

ovriga situationer medan middag inte tenderar att planeras i lika stor grad.

Presenten som kops nar konsumenten ar bortbjuden pd middag far inte vara for dyr i
jamforelse med fodelsedag, sommarbrollop och mal. Vi ser dven att priset spelar mindre roll i
de situationerna jamfort med middag. Samtidigt prioriteras hog kvalitet for de tre jamfoért med

middag. Brollop tenderar att vara den situationen dar bra och hog kvalitet ar av storst vikt.
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Vid analys av mottagarens roll vid val av present sa ar det viktigt i alla situationerna att

presenten passar mottagaren och ar nagot som denne uppskattar.

Nar det kommer till butikens roll i valet av present ser vi att det ar framférallt vid kop av

bréllopspresent som konsumenter soker tips och inspiration i butiken och vill ha hjalp av

personalen. Det har kan bero pa

att brollop &r en stor handelse

I den hér situationen
vill jag ha hjalp av

| den har situationen vill
jag ha tips och

som inte sker si ofta vilket gdr inspiration i butiken personalen
Fodelsedag 4,51 4,30
att presenten innebédr en hogre Brollop 535 5.20
risk for konsumenten och darfor | mal 4,73 4,59
tar denne i Storre UtStrackning | wints oo nagon 4% 409
hjalp av externa faktorer i val av [ 405 492
Muntra upp sig sjalv 4,54 4,33

present.

Tabell 12 - Butiken

4.2.4 Topp tre viktigaste egenskaperna inom varje situation

For att fortydliga vad konsumenter fokuserar pa i de olika situationerna har vi tagit fram de

starkaste medelvérdena for varje situation. Det visar sig att passformen med mottagaren

varderas hogst &ven om det inte har en sékerstélld forstaplats i alla scenariona.

Topp 3 Fodelsedag Medelvarde
I den hér situationen &r det viktigt att

produkten passar anvandaren 6,36"
I den har situationen koper jag nagot

som uppskattas 6,31
I den hér situationen dr bra kvalitet

viktigt 5,63

Tabell 13 - Topp 3 fodelsedag

Topp 3 Bréllop Medelvérde

I den hér situationen &r det viktigt att
produkten passar anvandaren

I den hér situationen koper jag nagot
som uppskattas

I den hér situationen &r bra kvalitet
viktigt

6,48"

6,40

6,11

Tabell 14 - Topp 3 bréllop

Det som &r intressant &r att i scenariot middag &r passformen med mottagaren det nast

starkaste medelvardet men da det inte ar sakerstalld skillnad mellan det och att kdpa nagot

som uppskattas bor ordningsfoljden i det har scenariot inte ges for mycket uppmarksamhet.

Topp 3 Mal Medelvarde
I den hér situationen &r det viktigt att

produkten passar anvandaren 6,09
I den har situationen koper jag nagot

som uppskattas 5,78
I den hér situationen &r bra kvalitet

viktigt 5,68

Tabell 15 - Topp 3 mal

Topp 3 Middag Medelvérde
I den har situationen koper jag nagot

som uppskattas 5,997
I den hér situationen &r det viktigt att

produkten passar anvandaren 5,86
I den hér situationen &r bra kvalitet

viktigt 4,99

Tabell 16 - Topp 3 middag
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Generellt 6ver alla situationer sa ar bra kvalitet rankad som tredje medan passform med
mottagaren och koper nagot som uppskattas delar pa forsta och andra plats. Det &r bara i
situationerna mal och muntra upp nagon annan som den viktigaste egenskapen ar sakerstalld.
For mal sa ar det passform med mottagaren, alltsa att presenten ska passa en sjalv. Daremot
prioriteras det att kdpa nagot som uppskattas for att muntra upp nagon annan. Oavsett
situation visar det sig att mottagaren ar viktig i valet av present vilket dven framkommit i
analys av tidigare resultat. Skillnaden mellan situationerna ligger inte i vad som ar viktigt utan

hur viktiga de héar egenskaperna ar.

Topp 3 muntra upp négon annan Medelvérde | | Topp 3 muntra upp sig sjalv Medelvérde
I den har situationen koper jag nagot som I den har situationen r det viktigt att

uppskattas ) o 6,53 | | produkten passar anvindaren 5,897
I den har situationen ar det viktigt att I den hér situationen koper jag ndgot som

produkten passar anvéndaren 6,24 | | uppskattas 5,607
| den har situationen ar bra kvalitet viktigt 5,28 | | I den har situationen ar bra kvalitet viktigt 5,46"

Tabell 17 - Topp 3 muntra upp nagon annan Tabell 18 — Topp 3 muntra upp sig sjalv

4.3 Skillnader mellan méan och
kvinnor
Vi fortsatter med en narmare titt pa skillnaden mellan man och kvinnor. Har visar resultaten

att mén tycker det ar jobbigare med presenter an kvinnor och inte finner samma gladje i att ge

presenter. Det har tyder pa att kvinnor & mer benagna till warm-glow, en form av altruism, an

vad man ar. Kvinnor tycker & andra sidan _ _ - - _
Attityder till att kbpa presenter Man  Kvinnor
att det ar bade kul och Spannande att ge Jag tycker det &r jobbigt att kdpa presenter 3,90 3,35
presenter och ser fram emot den har gesten |Jag tycker det &r spannande att ge presenter 499 572
. Jag tycker det ar kul att ge presenter 5,46 6,23
som de anser vara viktig. Resultaten ska |™° %P
Jag tycker det &r viktigt att ge presenter 5,05 5,69
inte tolkas som att mén inte gillar att ge Jag fr Angest av att kiipa presenter 279 212
presenter utan endast som att kvinnor &r |Jag tycker det &r svart att ge presenter 410 326
e e . ; f 4,91 4
mer positivt installda till att gora det. Jag ser fram emot att ge presenter 9 58
Jag ger eller kdper inte presenter 2,03 1,27
Tabell 19 - Atttityder mén och kvinnor
Nar det galler kopet av presenter sa ar | .. jag ska kipa presenter Min  Kvinnor
kvinnorna mer engagerade och lagger ner |Jag lagger ner tid pé att kopa presenter 4,79 5,48
. . . Jag tycker det ar l4tt att veta var jag ska ga for
mer tid och planerar mer sina presentkop | Kopa presenter 445 481
an vad man gor. De tycker ocksa att det &r | Jag planerar kdpen av mina presenter 473 508

Tabell 20 - Képa presenter mén och kvinnor

38




Petersson & Olofsson

nagot lattare att veta var de ska ga for att gora sina kop och dven det har kan det kopplas till
warm-glow i bemarkelsen att kvinnor finner en storre glédje i att ge och darfor lagger ner mer
tid.

Resultaten visar aven att den egenskapen i presenten som vérdesatts mest av mén ar

kvaliteten medan kvinnor framforallt véljer

presenter som &r vackra. Att mottagaren | presenterna och mottagaren Méan _Kvinnor
spelar stor roll for valet av present har i .
Jag tycker om att ldgga ner pengar pa presenter 4,26 4,66
framkommit tidigare och bade man och | jag keper presenter av hog kvalitet 5,43 5,05
kvinnor fokuserar pé mottagaren och |Bra kvalitet &r viktigt néar jag koper present 5,64 5,35
v . Jag valjer vackra presenter 4,78 5,43
forsoker hitta presenter som de tror 9 Vel P o )
Jag kdper presenter som &r anvandbara for
mottagaren tycker om och som denne har |mottagaren 578 613
. . . . Jag véljer presenter som jag tycker om 5,08 5,61
anvandning for. Resultaten visar dock att o
Det &r viktigt att presenten passar mottagarens
kvinnor lagger storre vikt vid mottagaren |Personlighet 575 638
} ) . ) | Jag koper presenter som jag tror mottagaren
an vad mén gor vilket &ven styrker teorin |tyckerom 634 657
. .. g0 . Jag gillar att kdpa presenter som dverraskar
att man varderar utifran ett ekonomiskt | iagaren 564 604
perspektiv. medan kvinnor ser mer till Jag véljer presenter som jag vet mottagaren
vill ha 5,36 5,94

mottagaren nar de képer presenter. ) _
Tabell 21 - Presenter och mottagaren man och kvinnor

Vi ser aven att vem mottagaren ar for givaren ocksa har en paverkan i gifting och utifran
relationers betydelse sa har man svarare att kdpa presenter till personer som é&r lika dem sjalva
an vad kvinnor har. Det intressanta ar att det ar viktigare for man att kdpa en bra present om

de &r romantiskt intresserade av personen an vad det &r for kvinnor, vilket &r en ny upptéckt.

Det kan kopplas till att presenter anvands

Relationens betydelse Mén  Kvinnor
for att underhé”a, skapa och forandra | Det ér svérare att kipa present till en person

som &r lik mig sjalv 3,29 2,75
relationer, vilket kan vara onskvart 0m | gejationens paverkan
givaren dr romantiskt intresserad av |Detar viktigare att kopa en bra present om jag

&r romantiskt intresserad av personen 5,35 4,60
mottagaren. Tabell 22 - Relationens betydelse och paverkan man och kvinnor

Det ar ocksa intressant att for tips och inspiration i butiken sa stammer resultaten med vad
teorin sager om skillnader mellan mén och kvinnor. Daremot ndr det galler 6nskan om hjélp

av personalen i butik sa tenderar resultaten att stimma Gverens med att man &r mer benagna

an kvinnor att be om hjalp av personalen i | ... - Man  Kvinnor
butiken men det ar inte signifikant pa 95 | vill ha tips och inspiration i butiken 450 485
Vill ha hjalp av personalen 4,57 4,417

Tabell 23 - Butiken man och kvinnor
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4.4 Det ar skillnad pa att kopa till sig sjalv och att kopa till andra

Efter skillnader mellan mén och kvinnor tittar vi narmare pa skillnader mellan att kopa en

present till sig sjalv och kopa till andra. Vi kan konstatera att det &r lattare att kopa till sig

sjalv men det ar viktigare att produkten passar och uppskattas nar konsumenten ger till nagon

annan. Det ar viktigare men blir ocksa svarare att kopa till nagon annan, da medelvardet

nadrmar sig den neutrala 4 kan det
tankas att hur svart det ar att kopa
beror pa mottagaren och givarens
relation till denne. Det &r dock fler som
koper till andra &n till sig sjalv vilket
sannolikt beror pa att self-gifting ar
nagot som ar svart att identifiera sig

med for vissa konsumenter.

Self-
Skillnader mellan Gifting och Self-gifting Gifting gifting
Jag tycker det &r viktigt 5,78 4,63
Jag tycker det &r svart 3,48 2,75
Jag ger eller kdper inte i den hér situationen 1,82 2,83
Jag lagger ner tid pé kdpet 4,99 4,58
Jag tycker det ar latt att kdpa i den hér situationen 4,06 4,30
Jag dr tidseffektiv i den hér situationen 4,14 3,89
Jag planerar den hér typen av kép 4,49 4,26
Ar det viktigt att produkten passar anvéandaren 6,22 5,99
Koper jag ndgot som uppskattas 6,29 5,69

Tabell 24 - skillnad i gifting och self-gifting

4.5 Med positiva hédndelser kommer positiva kanslor — skillnad mellan

positiv och negativ handelse

Utover resultaten av vara hypotesprévningar har vi aven hittat skillnader i attityder mellan

positiva och negativa situationer.

Fran tabellen kan vi utlasa att negativa situationer forstarker negativa kanslor, exempelvis jag

tycker att det ar jobbigt och jag kanner angest samt bidrar till att konsumenter ar mindre

bendgna att ge eller kopa i

Resultat mellan positiva och negativa situationer

Positiva Negativa

situationen. Vice versa géller for

Jag tycker det &r jobbigt

positiva situationer, da de istallet | juq tycker det ar spannande

gor att respondenter upplever |Jag tycker detar kul

situationen som roligare, mer

spannande och ser fram emot den i

Jag tycker det ar viktigt
Jag kéanner angest
Jag ser fram emot det

Jag ger eller kdper inte i den hér situationen

2,63
4,89
5,43
5,51
1,94
5,32
1,83

3,23
3,48
3,77
5,12
2,41
4,30
2,89

Tabell 25 - Attityder till positiva och negativa situationer
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hogre utstrackning. Konsumenten anser ocksa att positiva situationer &r viktigare an negativa.

De hér resultaten kan kopplas till att konsumenter ar mer bendgna att tycka att kopet ar

onddigt och kdnna angest nar de forséker muntra upp sig sjélva.

Positiva  handelser  gor  att
konsumenten blir mer engagerad i
situationen, tycker att situationen
blir lattare att hantera och att
kvaliteten  spelar  stérre  roll.
Skillnaderna i engagemang mellan
positiva och negativa situationer
hanger  troligtvis ithop  med

respondenternas skillnad i attityd

till positiva och negativa situationer.

Resultat mellan positiva och negativa situationer

Positiva Negativa

Jag lagger ner tid pa kopet
Jag tycker det ar latt att kopa i den hér situationen

Jag ar tidseffektiv i den har situationen

Jag tycker det ar l4tt att komma pd idéer till vad jag
ska kdpa

Jag tycker det ar ltt att veta var jag ska gé for att
hitta det jag soker

Jag planerar den hér typen av kép
I den hér situationen kdper jag produkter av hég
kvalitet

| den hér situationen &r bra kvalitet viktigt

4,92
4,35
4,15

4,14

4,80
4,52

5,38
5,58

4,70
3,69
3,86

3,92

4,49
4,17

5,05
5,37

Tabell 26 - Positiva och negativa situationer
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5. Slutsats

Utifran de resultat som har framkommit i undersokningen och den analys vi har gjort med
hjéalp av teorin, har vi stod for att dra slutsatser kring vara hypoteser och var fragestallning. Vi

borjar med vara hypoteser for att sedan dra slutsatser kring var fragestallning.

| enlighet med hypotes ett visar vara resultat finns skillnader mellan de olika situationerna
som undersokts. Attityden till att ge presenter i olika sammanhang beror delvis pa scenariot
som konsumenten stalls infor. Aven om resultaten visar pa tendenser till liknande instéllning i
de olika situationerna sa kan skillnader utlasas i form av att en aspekt ar av storre betydelse i
en situation jamfort med en annan. Exempelvis visade det sig att vid kop av en
brollopspresent &r konsumenterna mer benégna att soka tips och inspiration i butiker &n i de
ovriga situationerna, som situation kraver den ocksa mer planering &n 6vriga. Det visade sig
ocksa att &ven om muntra upp nagon annan inte ar en situation som konsumenter ser fram
emot eller tycker ar sarskilt kul sa ar det viktigt att ge i den situationen. Da det finns skillnader
mellan situationer har vi inte skal att forkasta var forsta hypotes.

Var andra hypotes grundar sig i forfattarnas tankar om att man och kvinnor upplever
fenomenet att kopa present pa olika satt som dven framkom i intervjuerna. Utifran resultaten
och teorin har vi kunnat utlasa skillnader i attityder pa sa vis att man kanner starkare an
kvinnor for en aspekt av att ge presenter och vice versa, att kvinnor har starkare ké&nslor &n
man kring andra aspekter. Resultaten visar att kvinnor & mer positivt installda till att kpa
presenter &n man och prioriterar ocksa det i hogre utstrackning &n man, forutom nar givaren ar
romantiskt intresserad av mottagaren dd man anser att det ar viktigare att kopa ratt present.
Eftersom resultaten visar att det finns skillnader mellan man och kvinnor kan vi inte forkasta

var andra hypotes.

Var tredje hypotes undersoker skillnader mellan gifting och self-gifting. Vi har funnit stod for
att det finns skillnader mellan self-gifting och gifting, men att skillnaderna bestar av farre
aspekter an de for var forsta och andra hypotes. Var studie visar att gifting ar mer prioriterat
an self-gifting dar konsumenterna inte verkar kopa saker till sig sjalv under bendmningen att
det &r en present i samma utstrackning som de koper presenter till andra. Resultaten visar
dock pa tendenser att nar konsumenter vél képer nagot till sig sjalva med tanken att det ar en
present sa tycker de att det ar valdigt roligt. Vara resultat ger oss stod for att det finns
skillnader mellan gifting och self-gifting, vilket gor att vi inte kan forkasta var tredje hypotes.
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Utifran de resultat och analyser som aterspeglas i undersdkningen samt med hjalp av

hypoteserna kan vi besvara var fragestéllning:
Hur ar svenska konsumenters attityder till kopet av presenter till sig sjalv och till andra?

For gavor i allmanhet visar resultatet av var undersokning att det viktigaste for svenska
konsumenter i en situation dar presenter ar aktuellt a&r mottagaren, da det ar viktigt att
presenten passar och att presenten dr nagot anvandbart och som kommer att uppskattas. Déar
kan det dras paralleller till teorin som sager att mottagare varderar gavor hogre om de marker
att givaren har engagerat sig for att hitta en bra present och att det ar viktigt for givaren att
presenten uppskattas. Vi ser ocksa att givarens relation till mottagaren &r av betydelse da det
ar viktigare att kopa ratt present om det ar ndgon som star en nara och det blir viktigare om
givaren gillar mottagaren. Sammanfattningsvis visar resultaten att ge presenter &r bade

spannande och kul och konsumenterna tycker att det ar viktigt och ser fram emot det.

6. Diskussion

Utover att kunna bekrafta vara hypoteser har vi dven upptackt andra resultat an de som vi
forst hade som syfte att underséka ndmligen att konsumenternas attityder skiljer sig mellan
positiva och negativa situationer. Det visade sig att de situationer som kan kopplas till en
positiv héndelse, att anledningen till att képa och ge presenten &r positiv ger positivare
attityder och hdgre engagemang &n situationer som upplevs som negativa. Har visar resultaten
att positiva handelser forstarker positiva kanslor och kanske ar det sa att vi ger for att

forstarka den positiva handelsen och kanslan som infinner sig dar och da.

Vi har ocksa funnit tecken pa reciprocitet, det vill sdga en kénsla av skyldighet att ge tillbaka
till de som har givit till en sjalv. Aven om resultaten inte &r Gvervaldigande s ser vi att det
finns de som medger att de kanner en skyldighet att ge tillbaka. Daremot var det véldigt
tydligt att de inte forvantar sig att fa tillbaka och dven om det i verkligheten kan vara s, sa
kan det ocksa ha paverkats av att respondenterna inte vill visa upp att de har en forvantan pa

atergdldning da de vill visa sig 6dmjuka.

Vi anvander self-gifting som en av utgangspunkterna i en av vara situationer. Da resultaten
visar pa att scenariona som beror self-gifting har fatt lagre resultat verkar det som om en del
respondenter inte kan kéanna igen sig i fenomenet att ge presenter till sig sjdlva. Fragan vi
staller oss ar om det beror pa att respondenterna faktiskt inte dgnar sig at self-gifting eller om
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det beror pa att deras sjalvbild gor att de inte vill kdnnas vid den har typen handlingar. Vid
narmare eftertanke sa ar det inte mycket som konsumenter koper idag som kops for att
tillgodose manniskors basala behov. Mycket av det som kops kan anses vara for att
tillfredsstélla behov som inte tillhoér de grundldggande och darfor kan vi argumentera for att

respondenterna agnar sig at self-gifting i viss man oavsett om de vill kéannas vid det eller e;j.

Var undersokning studerar endast konsumenternas attityd till gifting och self-gifting och vi
kan darfor inte uttala oss om deras faktiska beteende i situationerna som testas.

7. Rekommendationer

7.1 Rekommendationer for naringsidkare

Vi rekommenderar att naringsidkare som séljer produkter som kan inkluderas i gift-giving
eller self-gifting valjer att fokusera mer pa mottagaren an pa situationen. Vara resultat visar pa
att svenska konsumenter anser att passform med mottagaren och relationen mellan givare och
mottagare ar viktigast. Den har aspekten kan vara av betydelse for personal i butiker saval
som utformning av marknadsféring och reklam. UtGver det rekommenderar vi en Okad
kunskap och forstaelse for fenomenet self-gifting. Vara resultat ger implikationer for
naringsidkare kring vilka kategorier som det ar vanligast att handla presenter inom och hur

kopplingen mellan kategorier och situationer ser ut.
7.2 Rekommendationer for vidare forskning

Intressant for fortsatta studier inom omradena gift-giving och self-gifting &r att ga vidare i
konsumentens kopprocess och studera faktiskt beteende. Da var studie ar en av fa i sitt slag
som &r gjord pa svenska konsumenter skulle en ren upprepning av var studie eller en liknande
studie kunna sakerstalla att resultaten fran den har studien verkligen speglar attityder hos
konsumenter i Sverige. Ett forsta steg skulle da kunna vara att undersdka konsumenternas
attityder i andra situationer an de som inkluderas i var studie. Det gar ocksa att utveckla var
studie till att studera effekter och samband, exempelvis om narhet i relationen paverkar antal

spenderade kronor. En annan aspekt ar att undersoka attityder ur mottagarens perspektiv.
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8. Kritik mot studie

En stor andel av respondenterna har blivit kontaktade via foretag X:s kundklubb, varfér det &r
rimligt att misstanka att en viss paverkanseffekt har uppstatt. Bland resterande respondenter
finns en risk for paverkanseffekt bland de som kontaktats direkt av forfattarna, den har
effekten har vi dock forsokt minimera genom insamlingsmetoden snowball-sampling. |
enkéaten ar de tva scenarion som beror self-gifting kopplade vilket gor att samma respondenter
som har svarat pa fragor om ’Mal” dven har svarat pa frigor om att muntra upp sig sjalv. Det
leder till att férdelningen av scenarion inte blir totalt randomiserad. Anledningen till att vi
trots allt har valt den enk&tuppbyggnaden &r for att undvika att self-gifting eller gifting i forsta
scenariot paverkar respondentens svar i det fall denne skulle fa det motsatta fenomenet i
scenario tva. Den har paverkanseffekten kan aven uppsta inom ett fenomen, vi har darfor valt
en latin-square design pa enkaten sa att lika stor andel av respondenterna far ett scenario som
forsta scenario respektive andra scenario. For att undvika den har paverkansfaktorn ar det av
intresse att gora en studie dar respondenterna bara far ett scenario att svara pa, det kommer
dock ta tid vilket vi inte hade i vart fall. Kritik kan ocksa raknas mot att det finns en obalans
mellan gifting och self-gifting sett till antalet scenarion, da det endast finns tva scenarion for
self-gifting jamfort med fyra gifting-scenarion. Vi anser dock att vi genom att anvénda
analysmetoder som tar hansyn till att grupperna &r olika stora har kompenserat for den har

obalansen.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuer

| februari 2014 genomfordes djupintervjuer med 5 personer dar vi satte oss ner och stéllde
fragor om presenter och tankar och kanslor kring dem. Fragorna var stallda pa ett sadant satt
att intervjuoffret fick en mojlighet att utveckla sina svar dar de kunde diskutera kring sina
tankar och asikter. Intervjuerna tog cirka 1-2 timmar och presenteras nedan.

Den forsta intervjun dgde rum med en kvinna pa 26 ar. Det ar en person som brukar ge
presenter, som tycker det ar roligt om det ar spontant och inte ett maste. Beroende pa vem
presenten &r till lagger personen ner olika mycket tid ddr engagemanget okar ju narmare
personen som presenten ar till star kvinnan. Hon papekar ocksa att hon tycker pengar inte ar
lika viktigt som andra attribut, att hon forsoker ge nagot som ar mer personligt och kanske en
del av en storre grej.

"Hdrligt att fa den kdnslan ndr man hittar ndgot som ndgon tycker om, det dr jdkligt kul.”

Vidare gick diskussionen in pa olika kategorier som kommer i atanke nar det ska inhandlas en
present och beroende pa situation sa skiljer sig kategorierna at. Nar det ar fraga om ga bort
presenter sa var vin ett alternativ eller kanske nagon liten sak till hemmet i stil med ljus eller
smaprylar. For presenter som ges en gang om aret, exempelvis julklappar och
fodelsedagspresenter sa 6kar engagemanget och det blir mer tanke bakom presenten. D& hon
endast ger till sin narmsta familj och vanner sa kan hon lagga mer pengar om hon hittar en bra
present. Ar det presenter for stora handelser likt student eller brollop tar de langre tid och hon
tanker dven mer langsiktigt. Kvaliteten blir viktigare och det ska vara ndgot minnesvart som
haller lange. Det blir en mer personlig gava, exempelvis en tavla som hon malar sjalv.

Nar kvalitet kom pa tal i allmanhet om presenter sa menar hon att kvaliteten hos presenten har
ett samband till vem mottagaren ar och vem man ger till &r viktigare an situationen. Oftast har
hon en féardig plan nar hon ska handla presenter. Hon berattar att oftast har hon en tanke att
nagonting inom en viss kategori skulle passa och véljer butik efter det.

Diskussionen fortsatte in pa omradet som kallas for Self-gifting, nar presenten ar till en sjalv
och hennes tanke om det &r att det handlar om gratification. Nar nagonting gar bra sa vill hon
unna sig saker, storre saker &r ofta planerade medans det blir mer spontant om det ar for att
trosta eller gora det mysigt.

”Om jag dr nervos for nagonting kan jag kopa for att puscha, uppmuntra mig till att géra

’

saken.’

Vi avslutade diskussionen med att prata om kanslan av skyldighet att ge tillbaka till en person
som har gett en present eller gava till en sjalv. Hon beréttade att om nagon har kopt till henne
sa ger hon tillbaka och att det finns en forvantan att fa tillbaka nar det géller storre gavor som
exempelvis fodelsedag. Hon tror dock anledningen till att manga tycker det ar jobbigt med
presenter kan ha att gora med att de k&nner tidspress.
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Den andra intervjun dgde rum med en man pa 28 ar. Den har personen ger inte sa mycket
presenter da han inte tycker om att man ska visa uppskattning och omtanke med pengar eller
ge for att nagon annan tycker det. Istéllet vill han kunna ge for att han kanner fér det och
kanske har hittat nagot som personen vill ha eller som passar denne. Han vill inte vanta till
nagon sarskild anledning for att visa uppskattning. Daremot menar han att nar nagon tar
student exempelvis ar det annorlunda da personen i fraga kanske har haft det svart ekonomiskt
och det kan vara skont att ge nagot de verkligen vill ha. Han tycker att det ska tankas till nar
det géller presenter, dér ska finnas en tanke bakom det som ges.

“Fyller ar gor man varje ar sa varfor dr nollan speciell?”

Tredje intervjun dgde rum med en man pa 19 ar. Han brukar ge presenter men tycker det ar
jobbigt da det ar svart att hitta presenter som passar. Da det ar latt att ha hoga forhoppningar
pa presenter gor de att det ibland kanns som ett krav att ge present. Han fragar oftast vad
personen énskar sig och vill da ha konkreta exempel, men det viktigaste med en present ar att
den passar mottagaren.

Nar det galler olika situationer som det ges presenter i och vilka kategorier som &r aktuella sa
tycker han att mindre situationer som middagsbjudningar inte kraver nagon present. For arliga
presenter som julklappar och fodelsedagspresenter tycker han att forvantningarna ar hdga
vilket gor det lite jobbigt.

”Jobbigt, hoga forvantningar, folk handlar till folk de inte tycker om for pengar de inte har.”
Man 19 om julklappar.

Nar det kommer till stora handelser som student eller 50-arsdagar och liknande sa tycker han
att det ar trakigt, det ar svart att hitta passande presenter och han vill vara saker pa att
presenten kommer bli uppskattad innan han koper den. DA han vill ha nagot personligt sa tror
han inte att det skulle vara lattare att kopa presenter om han fick tips i butiken eftersom det ar
svart for personalen att veta vad som passar. Han lagger ner mer tid pa presenter som ér till
narstaende och angaende self-gifting sa ser han det som att det &r nagot som finns da manga
rattfardigar kopet genom att sdga att de ar varda det som kops. Det ar nagot som ar mer
nufortiden da vi lever i ett konsumtionssamhélle.

Den fjarde intervjun agde rum med en kvinna som &r 59 ar. Hon brukar ge presenter och
tycker att det ar roligt att ge. Det ar nagot hon ser fram emot. Det hon tycker &r roligt ar nar
hon hittar nadgot som passar och personen blir jatteglad for presenten. Det viktigaste for henne
nar hon koper presenter ar att de ska passa personen som ska ha dem, men &ven priset spelar
roll.

Vidare kom diskussionen in pa situationer dar presenter ges och olika kategorier som finns i
atanke nar de presenterna ska inhandlas. Nar det galler mindre presenter som exempelvis vid
en middagsbjudning sa ar det inga dyra presenter som kommer upp utan en liten blomma eller
liknande beroende pa arstid. FOr presenter som ges en gang om aret tanker hon pa mer
behdvande saker som ar till nytta for mottagaren. Da tittar hon efter ndgonting som hon vet att
de forhoppningsvis tycker om och nagot som hon sjalv ocksa tycker om. Hon koper inget hon
sjalv tycker ar fult och vill de inte ha presenten sa far de byta. Nar det galler stora handelser
blir det annu mer personligt pa ett vis. Det ar mer eftertanke kring képet och aterigen forsoker

hon kopa nagonting hon tror sig veta som mottagaren gillar och vill ha. Hon lagger dven lite
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mer pengar pa presenter for stora handelser. Nar hon ska visa omtanke blir det ofta blommor
hon ger bort da hon sjalv tycker att en blomma kan gora sa mycket for humoret.

Nér vi pratar om presenter i allmanhet berattar hon att priset spelar alltid roll och att hon vill
ha bra kvalitet av det hon koper men det som &r viktigast &r presentens passform med
mottagaren samt att hon sjalv tycker om det hon kdper. Nar hon koper presenter forsoker hon
ta inspiration frdn mottagaren sjalv genom att snappa upp vad de pratar om. Nar det &r
presenter till nagon hon inte kanner eller umgas med tycker hon det ar 6nskvért att personalen
kan hjalpa till i butiken utifran att hon beréattar lite om mottagaren och att butikspersonalen da
kan ta fram lite olika tips pa vad som kan passa som present.

Vidare kommer samtalet in pa self-gifting, nar presenten &r till en sjalv. Det &r nagonting hon
ké&nner igen sig i och séger att hon gor det for att muntra upp sig sjalv och bli glad dver ett
kop. Vi avslutar med att prata om kénslan av skyldighet att ge tillbaka en present till den som
har gett till en sjalv. Hon berattar att hon gor en storre anstrangning for att hitta en bra present
om hon brukar fa bra presenter tillbaka. Det medfor dven lite angest om hon ska ge till ndgon
som hon sjalv far bra presenter av. Da blir det mer press men hon hoppas att den som far
presenten uppskattar omtanken.

“Det blir mer anstrdingning om jag brukar fda bra presenter tillbaka. Forr tinkte jag inte sda
men nu gor jag, far man inget tillbaka trottnar man. ”

Den femte intervjun var med en kvinna som &r 25 ar. Hon brukar ge presenter och alskar det
men poangterar att det inte behdver vara sa stora saker. Det behover inte vara nagot krav utan
hon ger mest for att det ar kul. Hon gillar inte att komma tomhént och funderar langt innan
och kollar runt vad som passar och gillar nar hon hittar impulsgrejer.

Det hon gillar att kopa ar nar hon &r bortbjuden pd middag. Vilken typ av present det blir &r
valdigt olika och beror pa vem det ar till men hon gillar att hitta nagonting med bra passform
med mottagaren. Ofta blir det impulskop pa sadana har presenter. Nar det galler arliga
presenter sa lagger hon ner mycket eftertanke och oftast blir det nagonting som ar lite dyrare.
Hon tycker det &r roligt och ger &ven vid hogtider och namnsdagar. For stora handelser som
student och brollop s okar pressen pa att hitta en bra present och det blir lite jobbigt. Ofta
tanker hon mycket pa vad hon sjalv skulle vilja ha, vem presenten ar till och vad andra
kommer att ge. Hon berattar att hon tycker det ar trakigt att manga onskar sig pengar men att
det ar jatteviktigt med bra passform mellan present och mottagare. Nér det géller presenter for
att visa omtanke haller hon det valdigt enkelt da hon inte vill att ndgon skuld férmedlas.

Nar intervjun kommer in pa presenter i allmanhet beréattar hon att passform med mottagaren &r
viktigast och att det darfor blir svart att kopa till méanniskor hon inte kanner. Hon blir mer
priskanslig och koper ofta forbrukningsvaror till okanda. N&r det kommer till tips och
inspiration sa gillar hon att gora presenten personlig och menar att det kan bli svart for en
butik men mer inspiration likt arets julklapp kan vara bra. Hon forvantar sig att det finns
exempelvis “tips till studenten” och det kan leda till vidare inspiration da det fungerar som en
bra reminder.

Darefter kommer samtalet in pa self-gifting, nagonting som hon tycker &r ganska kul. Att
beldna sig sjalv. Hon ser det som att hon forstarker en avklarad prestation och tycker att det &r

kul da hon &r ganska materiell och gillar fina saker som ljuslyktor. Nér det géller skyldigheten
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att ge tillbaka till nagon som har gett present till en sjalv berattar hon att hon inte vill att
nagon ska kanna sa nar hon ger presenter men att de som ofta ger till henne ger hon mer till.
Det ar dock inget hon forvantar sig att fa tillbaka.

Vill inte att ndgon annan ska kanna sa, ger darfor oftast mer av symbolik. Beror pa vilken
person det &r. De som ofta ger sjalva ger man mer till, men det ar inget krav. Daremot kan
det vara en del av relationen.”
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Bilaga 2 — Enkét Kandidatuppsats 2014

Hej! Tack for att du tar dig tid att svara pa var enkat! Det kommer att vara till stor hjalp i
skrivandet av var kandidatuppsats vid Handelshogskolan i Stockholm. Alla svar ar
naturligtvis konfidentiella och anonyma. Om inget alternativ passar perfekt, valj det som
ligger narmast. Forsok svara sa spontant som majligt och glom inte att fylla i din mejladress i
slutet om du vill vara med i utlottningen av biocheckar!  Mvh Erika & Alice

Q1 Jag ar
e Man

e Kvinna
¢ Vill ej uppge

Q2 Jag ar fodd (dra markoren till ditt fodelsear) Fodelsear

Q3 Antal boende i mitt hushall (inklusive mig sjalv)

o 1 e 5

o 2 e 6

e 3 o 7 ellerfler
o 4

Q4 Varav antal barn (upp till 18 ar)

e O e 3
o 1 o 4
e 2 e 5ellerfler

Q5 Boendeform

e Hyresratt e Radhus
e Bostadsratt e Vila
¢ Inneboende e Annan
e Gard
Q6 Jag bor i
e Stockholm, Géteborg, Malmo e Stdrre tatort (5000 - 10 000
e Storre stad (mer an 40 000 invanare)
invanare) e Mindre tatort (1000 - 5000
e Mindre stad (10 000 - 40 000 invanare)
invanare) ¢ Landsbygd/glesbygd (Mindre an

1000 invanare)
Q7 Hushallets sammanlagda manadsinkomst fére skatt i tusentals kronor (dra markoren till
ratt summa) Exempel: 22 pa skalan = 22 000 kr

Sammanlagd manadsinkomst i tusentals kronor

Q8 Hdogst avklarade utbildning

e Grundskola e KY-uthildning
¢ Gymnasieskola e Hogskola/Universitet
e Folkskola e Annan eftergymnasial utbildning

e Folkhogskola
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Q9 Sysselsattning

Anstalld e Foraldraledig
Studerande e Pensionar
Egen foretagare e Annan
Arbetssokande

Q10 Om anstalld, anstalld som

Tjansteman e Arbetare
Chef

Q11 Du kommer att stéllas infor en situation som du ska satta dig in i. Vanligen betygsatt
nedanstaende pastaenden utifran situationen pa skalan 1-7 dar 1 = instammer inte alls och 7
= instdmmer helt. Klicka i nér du har last klart! En av foljande situationer dok upp for
respondenten i den elektroniska enkéten.

Tank dig att din nara van eller slakting snart fyller ar och du funderar pa presenten.
Eftersom ni har kéant varandra lange och star varandra nara har det blivit en del
presenter genom aren och du funderar pa vad du ska ge for nagot speciellt det har
aret.

Tank dig att du ar bjuden pa ett sommarbrollop. Det ar din nara van eller slakting som
snart ska gifta sig och du funderar pa presenten. Du vill att den ska symbolisera dina
lyckdnskningar till paret.

Tank dig att idag ar dagen du har vantat pa. Dagen da du har uppnatt flera stora mal
som du hade satt upp for dig sjalv sedan en tid tillbaka.. Efter att ha kAmpat och
antligen gatt i mal vill du belona dig sjalv genom att képa nagot sarskilt som du inte
brukar unna dig.

Tank dig att du ar bortbjuden pa middag pa lérdag kvall till din nara van eller slakting.
Du funderar p& om du ska ta med dig nagot till varden/vardinnan som tack for
inbjudan till vad som férvantas bli en mycket trevlig kvall.

Tank dig att din nara van eller slakting har haft det tufft en period och du vill ge nagot
for att muntra upp denne.

Tank dig att du har haft det tufft en period. Du har stott pa flera motgangar och inget
verkar ga din vag. Efter allt slit och kampande vill du unna dig nagot speciellt for att
muntra upp dig sjalv.

Q12 Om den har situationen: 1 = instammer inte alls & 7 = instAmmer helt

Jag tycker att det ar jobbigt e Jag tycker att det ar svart

Jag tycker att det ar spannande e Jag ser fram emot det

Jag tycker att det ar kul e Jag ger eller kdper inte i den har
Jag tycker att det ar viktigt situationen

Jag kanner angest

Q13 Jag... 1=instdmmer inte alls & 7 = instammer helt

.lagger ner tid pa kopet e .tycker att det &r enkelt att komma
..tycker att det ar latt att kopa i den pa idéer pa vad jag ska kdpa

har situationen e .letar upp information om det jag
..ar tidseffektiv i den har situationen ska képa
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Q14 | den har situationen...

..tycker att det ar latt att veta vart
jag ska ga for att hitta det jag soker

Kdper jag produkter av hog kvalité
Far det jag koper inte vara for dyrt
Ar bra kvalité viktigt

Spelar priset mindre roll

Ar det viktigt att produkten passar
anvandaren

Petersson & Olofsson

..planerar den har typen av kép

1 = instdmmer inte alls & 7 = instdammer helt

Koper jag ndgot som uppskattas
Vill jag har inspiration eller tips i
butiken

Vill jag ha hjalp av personalen

Q15 Kategorier jag handlar inom i den hér typen av situationer (rangordna dina tre vanligaste
kategorier dar 1 = den vanligaste)

Q16 Antal kronor jag spenderar i den har situationen

Q17 Tillvagagangssatt vid kop i den har situationen

Klader/skor

Skdnhetsartiklar
Upplevelser/evenemang

Leksaker

Media (film, tv-spel, musik, bocker
etc)

Elektronik (exkl. kokselektronik)
Fritidsartiklar (sportintresse, hobby
etc)

Presentkort/pengar

0-250 kr
251-500 kr
501-750 kr
751-1000 kr
1001-1250 kr

Blir inspirerad av skyltfénster
Handlar pa natet
Besoker flera butiker for inspiration

Smycken

Blommor, choklad, vin etc

Gor sjalv

Glas och porslin

Kdksmaskiner och koksredskap
Maobler

Saker for hemmet (Kuddar, pladar,
ljuslyktor, vaser etc) (

Annat

1251-1500 kr
1501-1750 kr
1751-2000 kr
2000 kr eller mer

Bestammer innan i vilken fysisk
butik jag ska handla
Annat

Q18 Du kommer nu att stéllas infér en_ny situation. Vanligen betygsatt foljande pastaende
utifran den nya situationen (utan att ta hansyn till den tidigare) pa skalan 1-7 dar 1 =
instammer inte alls och 7 = instammer helt. Beroende pa tidigare situation dok en ny situation
upp enligt nedan.

Om tidigare situation var: Tank dig att du &ar bortbjuden pa middag pa I6rdag kvall till din nara
van/slakting. Du funderar pa om du ska ta med dig nagot till varden/vardinnan som tack for

inbjudan till vad som forvantas bli en mycket trevlig kvall

Tank dig att din nara van eller slakting snart fyller ar och du funderar pa presenten.
Eftersom ni har kéant varandra lange och star varandra nara har det blivit en del
presenter genom aren och du funderar pa vad du ska ge for nagot speciellt det har

aret.
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Om tidigare situation var: Tank dig att din nara van/sléakting har haft det tufft en period och du
vill ge nagot for att muntra upp denne.
e Tank dig att du ar bjuden pa ett sommarbréllop. Det &r din nara van eller slakting som
snart ska gifta sig och du funderar pa presenten. Du vill att den ska symbolisera dina
lyckdnskningar till paret.

Om tidigare situation var: Tank dig att du har haft det tufft en period och du vill muntra upp
dig sjalv genom att unna dig nagot speciellt
e Tank dig att idag ar dagen du har vantat pa. Dagen da du har uppnatt flera stora mal
som du hade satt upp for dig sjalv sedan en tid tillbaka. Efter att ha kAmpat och
antligen gatt i mal vill du belona dig sjalv genom att képa nagot sarskilt som du inte
brukar unna dig.

Om tidigare situation var: Tank dig att din nara van eller slakting snart fyller ar och du
funderar pa presenten. Eftersom ni har kant varandra lange och star varandra nara har det
blivit en del presenter genom aren och du funderar pa vad du ska ge for nagot speciellt det
har aret.
e Tank dig att du ar bortbjuden pa middag pa lérdag kvall till din nara van eller slakting.
Du funderar pa om du ska ta med dig nagot till varden/vardinnan som tack for
inbjudan till vad som forvantas bli en mycket trevlig kvall.

Om tidigare situation var: Tank dig att du ar bjuden pa ett sommarbrollop. Det &r din néra van
eller slakting som snart ska gifta sig och du funderar pa presenten. Du vill att den ska
symbolisera dina lyckdnskningar till paret.
e Tank dig att din nara van eller slakting har haft det tufft en period och du vill ge nagot
for att muntra upp denne.

Om tidigare situation var: Tank dig att du har uppnatt ett stort mal som du hade satt upp for
dig sjalv sedan en tid tillbaka. Efter att ha kampat och antligen gatt i mal vill du beléna dig
sjalv genom att kdpa nagot sarskilt
e Tank dig att du har haft det tufft en period. Du har stott pa flera motgangar och inget
verkar ga din vag. Efter allt slit och kampande vill du unna dig nagot speciellt for att
muntra upp dig sjalv.

Q19 Om den har situationen: 1 = instammer inte alls & 7 = instdmmer helt

e Jag tycker att det ar jobbigt e Jag tycker att det ar svart

e Jag tycker att det ar spannande e Jag ser fram emot det

e Jag tycker att det ar kul e Jag ger eller koper inte i den har
e Jag tycker att det ar viktigt situationen

e Jag kanner angest

Q20 Jag... 1 =instdmmer inte alls & 7 = instdmmer helt

e ..lagger ner tid pa kopet e _letar upp information om det jag
o _tycker det ar latt att kdpa i den hér ska képa
situationen e .tycker att det &r latt att veta var
e _&rtidseffektiv i den har situationen jag ska ga for att hitta det jag soker

e _tycker att det &r enkelt att komma ..planerar den har typen av kop
pa idéer pa vad jag ska kopa
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Q21 | den har situationen...

Koper jag produkter av hdg kvalité
Far det jag koper inte vara for dyrt
Ar bra kvalité viktigt

Spelar priset mindre roll

Ar det viktigt att produkten passar
anvandaren

Petersson & Olofsson

1 = instdmmer inte alls & 7 = instdammer helt

Koper jag ndgot som uppskattas
Vill jag har inspiration eller tips i
butiken

Vill jag ha hjalp av personalen

Q22 Kategorier jag handlar inom i den har typen av situationer (rangordna dina tre vanligaste
kategorier dar 1 = den vanligaste)

Q23 Antal kronor jag spenderar i den har situationen

Klader/skor

Skonhetsartiklar
Upplevelser/evenemang

Leksaker

Media (film, tv-spel, musik, bécker
etc)

Elektronik (exkl. kokselektronik)
Fritidsartiklar (sportintresse, hobby
etc)

Presentkort/pengar

0-250 kr
251-500 kr
501-750 kr
751-1000 kr
1001-1250 kr

Q24 Tillvagagangssatt vid kop

Blir inspirerad av skyltfonster
Handlar pa natet
Besoker flera butiker for inspiration

Smycken

Blommor, choklad, vin etc

Gor sjalv

Glas och porslin

Kdksmaskiner och koksredskap
Maobler

Saker for hemmet (Kuddar, pladar,
ljuslyktor, vaser etc)

Annat

1251-1500 kr
1501-1750 kr
1751-2000 kr
2001 kr eller mer

Bestdmmer innan i vilken fysisk
butik jag ska handla
Annat

Gavor i allmanhet. Betygsatt féljande pastdenden utifr&n hur val de stimmer in pa dig
sjalv nar du ger till andra

Q25 Om presenter

Jag tycker att det ar jobbigt att
képa presenter

Jag tycker att det &r spannande att
ge presenter

Jag tycker att det ar kul att ge
presenter

Jag tycker att det ar viktigt att ge
presenter

1 = instammer inte alls & 7 = instammer helt

Jag far angest av att kbpa
presenter

Jag tycker att det ar svart att ge
presenter

Jag ser fram emot att ge presenter
Jag ger eller koper inte presenter
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Q26 Att kopa presenter 1 = instammer inte alls & 7 = instammer helt

Jag lagger ner tid pa att kdpa
presenter

Jag tycker det ar latt att kdpa
presenter

Jag ar tidseffektiv nar jag kdper
presenter

Jag tycker att det &ar enkelt att
komma péa idéer pa vad jag ska
kopa for presenter

Jag letar upp information om
presenten jag ska kdpa

Jag tycker det ar latt att veta var
jag ska ga for att kopa presenter
Jag planerar kdpen av mina
presenter

Q27 Presenters egenskaper 1 = instdmmer inte alls & 7 = instammer helt

Jag tycker om att lAgga ner pengar
pa presenter

Varumarket ar viktigt nar jag kdper
presenter

Jag koper presenter av hog kvalité
Det spelar mindre roll om
presenten ar snygg

Presenten far inte vara for dyr

Det spelar roll vem som har
designat presenten

Bra kvalité ar viktigt nar jag képer
present

Jag véljer vackra presenter
Priset spelar mindre roll nar jag
képer present

Q28 Om mottagaren 1 =instammer inte alls & 7 = instammer helt

Jag koper presenter som ar
anvandbara for mottagaren

Jag valjer presenter som jag tycker
om

Det ar viktigt att presenten passar
mottagarens personlighet

Jag koper presenter som jag tror
mottagaren tycker om

Jag gillar att kbpa presenter som
Overraskar mottagaren

Jag véljer presenter som jag vet
mottagaren vill ha

Q29 Relationens betydelse 1 = instammer inte alls & 7 = instdmmer helt

Jag tycker om att kdpa presenter
oavsett vem det ar till

Det tar langre tid att kdpa presenter
till folk som star mig nara

Det ar svarare att kopa presenter
till en person som ar lik mig sjalv
Det ar viktigare att kdpa "ratt"
present till en person som star mig
nara

Q30 Relationens paverkan 1 = instammer inte alls & 7 = instammer helt

Det ar svarare att ge presenter till
vissa for att jag vill behalla den
sjalv

Presenten blir viktigare om det &r
till nagon jag gillar

Det ar viktigare att kbpa en bra
present om jag ar romantiskt
intresserad av personen

Presenten blir viktigare om det &r
en ny relation

Det finns en risk med att ge
presenter i en ny relation
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Q31 Att ge tillbaka 1 =instammer inte alls & 7 = instammer helt
e Jag forvantar mig att fa tillbaka fran den jag har gett presenter till
e Jag tanker tillbaka pa vad jag har fatt tidigare av personen nar jag ska kdpa present
e Jag kanner mig skyldig att ge tilloaka till personer som jag har fatt presenter av

Q32 Jag handlar oftast presenter inom foljande kategorier (rangordna dina tre vanligaste
kategorier dar 1 = den vanligaste)

o Klader/skor e Presentkort/pengar
e Skonhetsartiklar e Blommor, choklad, vin etc
e Upplevelser/evenemang o Koksmaskiner och kdksredskap
o Leksaker e Madbler
o Media (film, tv-spel, musik, bécker e Glas och porslin
etc) e Saker for hemmet (kuddar, pladar,
o Elektronik (exkl. kokselektronik) ljuslyktor, vaser etc)
e Fritidsartiklar (sportintresse, hobby o GOr sjalv
etc) e Annat
e Smycken

Hur upplevde du situationerna du laste tidigare i enkéaten?

Q33 Scenario ett 1 = instammer inte alls & 7 = instammer helt
e Jag anser att situationen var realistisk
e Jag anser att situationen kunde h&nt mig

Q34 Scenario tva 1 = instammer inte alls & 7 = instammer hel
e Jag anser att situationen var realistisk
e Jag anser att situationen kunde hant mig

Q35 Ovriga kommentarer:

Q36 Vanligen ange din mejladress nedan om du ar intresserad av att delta i utlottningen av
biocheckar:



Erika Olofsson
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Bilaga 3 — Att ge i allménhet

Attityder till att kdpa presenter Medelvdrde Median
Jag tycker det ar jobbigt att kbpa presenter 3,62 4
Jag tycker det &r spédnnande att ge presenter 5,35 6
Jag tycker det &r kul att ge presenter 5,84 6
Jag tycker det ar viktigt att ge presenter 5,37 6
Jag far angest av att kopa presenter 2,46 2
Jag tycker det ar svart att ge presenter 3,68 4
Jag ser fram emot att ge presenter 5,39 6
Jag ger eller kdper inte presenter 1,66 1

Tabell 27 - Attityder till att kopa presenter

Nar jag ska kdpa presenter Medelvdrde Median
Jag lagger ner tid pa att kipa presenter 5,14 5
Jag tycker det &r latt att kopa presenter 4,08 4
Jag ar tidseffektiv nér jag kdper presenter 4,07 4
Jag tycker det 4r enkelt att komma pa idéer pa

vad jag ska kopa for presenter 3,87 4
Jag letar upp information om presenten jag ska

kopa 4,39 5
Jag tycker det &r latt att veta var jag ska ga for

att kdpa presenter 4,63 5
Jag planerar kdpen av mina presenter 4,89 5

Tabell 28 - Nar jag ska kopa presenter

Presenterna Medelvérde Median
Jag tycker om att lagga ner pengar pa presenter 4,47 4
Varumérket &r viktigt nér jag kdper presenter 4,15 4
Jag kdper presenter av hdg kvalitet 5,24 5
Det spelar mindre roll om presenten &r snygg 2,45 2
Presenten far inte vara for dyr 4,25 4
Det spelar roll vem som har designat presenten 3,30 3
Bra kvalitet &r viktigt nér jag koper present 5,50 6
Jag véljer vackra presenter 511 5
Priset spelar mindre roll nér jag kdper present 3,87 4

Tabell 29 — Presenterna
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Mottagaren Medelvdrde Median
Jag kdper presenter som &r anvandbara for

mottagaren 5,96 6
Jag véljer presenter som jag tycker om 5,35 6
Det &r viktigt att presenten passar mottagarens

personlighet 6,07 6
Jag koper presenter som jag tror mottagaren

tycker om 6,46 7
Jag gillar att kdpa presenter som dverraskar

mottagaren 5,65 6
Jag véljer presenter som jag vet mottagaren vill

ha 5,64 6
Tabell 30 - Mottagaren

Relationens betydelse Medelvarde Median
Jag tycker om att kdpa present oavsett vem det

ar till 4,17 4
Det tar langre tid att kdpa presenter till folk som

star mig nara 4,81 5
Det ar svérare att kopa present till en person

som &r lik mig sjalv 3,01 2
Det &r viktigare att kdpa “rdtt” present till en

person som star mig nara 5,59 6
Tabell 31 — Relationens betydelse

Relationens paverkan Medelvirde Median
Det ar svérare att ge presenter till vissa personer

for att jag vill behalla den sjalv 2,52 2
Presenten blir viktigare om det &r till ndgon jag

gillar 5,81 6
Det &r viktigare att kdpa en bra present om jag

&r romantiskt intresserad av personen 4,96 5
Presenten blir viktigare om det &r en ny relation 4,41 4
Det finns en risk med att ge presenter i en ny

relation 3,74 4
Tabell 32 — Relationens paverkan

Reciprocitet Medelvarde Median
Jag forvantar mig att fa tillbaka fran den jag ger

till 3,03 3
Jag tanker tillbaka pa vad jag har fatt tidigare av

personen nar jag ska kopa present 3,79 4
Jag ké&nner mig skyldig att ge tillbaka till

personer jag har fatt presenter av 4,06 4

Tabell 33 — Reciprocitet

Vanligaste kategorierna
Blommor, choklad & vin 20,80%
Saker for hemmet 10,20%

Upplevelser och evenemang  8,50%

Pengar eller presentkort 4,70%
Tabell 34 - Kategorier
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Bilaga 4 — Svarsfordelning om gavor i allménhet

Om presenter

80,0%

70,0%
60,0%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

2 3 4 5 6 7

1 = instdammer inte alls & 7 = instimmer helt

M Jag tycker att det &r jobbigt att kdpa
presenter

M Jag tycker att det dr spdnnande att ge
presenter

W Jag tycker att det ar kul att ge presenter

M Jag tycker att det ar viktigt att ge
presenter

W Jag far angest av att kbpa presenter
M Jag tycker att det &r svart att ge
presenter

[ Jag ser fram emot att ge presenter

i Jag ger eller kdper inte presenter

Diagram 9-Svarsfordelning: Om presenter

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

Att kopa presenter

2 3 4 5 6 7

1 = instdmmer inte alls & 7 = instimmer helt

M Jag lagger ner tid pa att kopa presenter

M Jag tycker det ar latt att kopa
presenter

W Jag ar tidseffektiv nar jag kbper
presenter

M Jag tycker det ar enkelt att komma pa
idéer pa vad jag ska kopa for presenter

M Jag letar upp information om
presenten jag ska kdpa

W Jag tycker det ar latt att veta var jag
ska ga for att kdpa presenter

[ Jag planerar kdpen av mina presenter

Diagram10- Svarsfordelning: Att kdpa presenter
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Presenterna
40,0%
M Jag tycker om att ldgga ner pengar pa
35,0% presenter
I B Varumarket ar viktigt nar jag koper
30,0% - A presenter
M Jag koper presenter av hog kvalitet
25,0% -
M Det spelar mindre roll om presenten ar
20,0% - snygg
M Presenten far inte vara for dyr
15,0% -
m Det spelar roll vem som har designat
10,0% - presenten
. M Bra kvalitet ar viktigt nar jag koper
5,0% - present
 Jag valjer vackra presenter
0,0% -
1 2 3 4 5 6 7 Priset spelar mindre roll nér jag képer
1 = instimmer inte alls & 7 = instimmer helt present

Diagram 11-Svarsfordelning: Presenterna

Mottagaren i .
M Jag kdper presenter som ar
70,0% anvandbara fér mottagaren
60,0% M Jag valjer presenter som jag tycker om
50,0%
) m Det ar viktigt att presenten passar
40,0% mottagarens personlighet
30,0% M Jag kdper presenter som jag tror
20.0% mottagaren tycker om
M Jag gillar att kopa presenter som
0,
10,0% Overraskar mottagaren
0,0% -

H Jag véljer presenter som jag vet
1 2 3 4 5 6 7 mottagaren vill ha
1 = instdmmer inte alls & 7 = instammer helt

Diagram 12-Svarsfordelning: Mottagaren

Relationens betydelse

35,0%
30,0% M Jag tycker om att kopa present oavsett
25,0% vem det &r till
0,
20,0% M Det tar langre tid att kdpa presenter till
15,0% folk som star mig nara
()
10'O°AJ m Det dr svarare att kbpa present till en
5,0% person som ar lik mig sjalv
0,0%

M Det ar viktigare att kopa "ratt” present
till en person som star mig nara

1 2 3 4 5 6 7

1 = instammer inte alls & 7 = instimmer helt

Diagram 13- Svarsfordelning: Relationens betydelse
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Relationens paverkan

60,0%
M Det &r svarare att ge presenter till vissa
50,0% personer for att jag vill behalla den sjilv
40,0% - M Presenten blir viktigare om det ar till
30.0% nagon jag gillar
,07% -
 Det ar viktigare att kopa en bra present
20,0% - om jag ar romantiskt intresserad av
Bersonen o .
10,0% - M Presenten blir viktigare om det ar en ny
relation
0,0% -
1 2 3 4 5 6 7 m Det finns en risk med att ge presenter i

- . - en ny relation
1 = instdmmer inte alls & 7 = instammer helt

Diagram 14-Svarsférdelning: Relationens paverkan

Reciprocitet
35,0%
0,
30,0% M Jag forvantar mig att fa tillbaka fran den
25,0% jag ger till
20,0%
15,0% M Jag tanker tillbaka pa vad jag har fatt
10,0% tidigare av personen nér jag ska kopa
present
5,0%
oo m Jag kanner mig skyldig att ge tillbaka till
0,0% personer jag har fatt presenter av

1 2 3 4 5 6 7

1 = instdimmer inte alls & 7 = instimmer helt

Diagram 15-Svarsfordelning: Reciprocitet

Pengar som spenderas i de olika situationerna

60,0%
50,0%
40,0%
B Fodelsedag
30,0% ..
H Brollop
20,0% = M3l
10,0% H Middag
0,0% H Muntra upp nagon annan

B Muntra upp sig sjalv

Diagram 16-Svarsfordelning: Prisintervall
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Bilaga 5 — Situationerna

Scenariot &r realistiskt

Fodelsedag 5,84
Brollop 6,06
Mmal 4,92
Middag 6,11
Muntra upp nagon annan 5,59
Muntra upp sig sjalv 4,61

Tabell 35 - Scenariot Or realistiskt

Det kunde ha hént en sjalv

Fodelsedag 5,85
Brollop 5,95
Mal 4,97
Middag 6,09
Muntra upp négon annan 5,47
Muntra upp sig sjalv 4,53

Tabell 36 - Det kunde ha hant en sjalv

Bilaga 5.1 Om den har situationen

I\/!untra upp Munt_ra
négon upp sig
Jag tycker det ar jobbigt Medelvarde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sjalv
Fodelsedag 3,13 * *
Bréllop 2,96 * *
Mmal 2,35 * * * *
Middag 2,15 * * * *
Muntra upp ndgon annan 3,20 * *
Muntra upp sig sjalv 3,27 * *

Tabell 37 - Jag tycker det &r jobbigt

Muntraupp Muntra

négon upp sig

Jag tycker det &r spannande Medelvarde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sjalv
Fodelsedag 4,50 * * * *
Brollop 514 * * *

Mal 520 * * *
Middag 4,75 * *
Muntra upp nagon annan 3,10 * * * * *
Muntra upp sig sjalv 3,82 * * * * *

Tabell 38 - Jag tycker det ar spannande
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Muntraupp Muntra

nagon upp sig
Jag tycker det ar kul Medelvirde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sjalv
Fodelsedag 491 * * * *
Brollop 568 * * *
Mmal 584 * * *
Middag 531 * *
Muntra upp ndgon annan 3,60 * * * *
Muntra upp sig sjalv 3,93 * * * *
Tabell 39 - Jag tycker det ar kul
Muntraupp Muntra
nagon upp sig
Jag tycker det dr viktigt Medelvarde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sjalv
Fodelsedag 5,95 * * *
Bréllop 5,83 * *
Mmal 4,87 * * * * *
Middag 5,45 * * * *
Muntra upp négon annan 5,97 * * *
Muntra upp sig sjalv 4,37 * * * * *
Tabell 40 - Jag tycker det ar viktigt
Muntra upp Muntra
négon upp sig
Jag kanner angest Medelvarde Fodelsedag Bréllop Mal Middag annan sjalv
Fodelsedag 2,12
Bréllop 2,18
Mmal 1,72 * *
Middag 1,76 * *
Muntra upp ndgon annan 2,34 * *
Muntra upp sig sjalv 2,48 * *
Tabell 41 - Jag kanner angest
Muntra upp Muntra
négon upp sig
Jag tycker det ar svart Medelvarde Fodelsedag Bréllop Mal Middag annan sjalv
Fodelsedag 3,87 * * *
Bréllop 3,89 * * *
Mmal 2,49 * * *
Middag 2,71 * * *
Muntra upp nagon annan 3,57 * *
Muntra upp sig sjalv 3,01 * *

Tabell 42 - Jag tycker det ar svart
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Muntraupp Muntra

nagon upp sig
Jag ser fram emot det Medelvirde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sjalv
Fodelsedag 4,82 *
Brollop 5,29 * *
Mmal 551 * * *
Middag 5,29 * *
Muntra upp nagon annan 4,27 * * *
Muntra upp sig sjalv 4,36 * * *

Tabell 43 - Jag ser fram emot det

Muntraupp Muntra

Jag ger eller koper inte i den nagon upp sig
har situation Medelvarde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sjalv
Fodelsedag 1,42 * * *
Bréllop 1,47 * * *

Mal 251 * * * *
Middag 1,86 * * *
Muntra upp négon annan 259 * * * *
Muntra upp sig sjalv 3,15 * * * * *

Tabell 44 - Jag ger eller koper inte i den situationen

Bilaga 5.2 Jag i den har situationen

Muntra upp
nagon Muntra upp
Jag lagger ner tid pa kopet Medelvarde Fodelsedag Bréllop Mal  Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 5,33 * *
Bréllop 5,36 * *
Mmal 4,88 * *
Middag 423 * * * *
Muntra upp ndgon annan 5,17 * *
Muntra upp sig sjélv 427 * * * *
Tabell 45 - Jag lagger ner tid pa kopet
Muntra upp
Jag tycker det ar latt att kopa i nagon Muntra upp
den hér situationen Medelvarde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 3,85 * *
Brollop 3,91 * *
Mmal 4,85 * * * *
Middag 471 * * * *
Muntra upp nagon annan 3,64 * *
Muntra upp sig sjélv 3,73 * *

Tabell 46 - Jag tycker det ar latt att kdpa i den har situationen
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Muntra upp

Jag ar tidseffektiv i den har nagon Muntra upp
situationen Medelvirde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 3,79 *

Brollop 3,94 *

Mmal 4,06 *

Middag 4,73 * * * * *

Muntra upp nagon annan 4,03 *

Muntra upp sig sjalv 3,71 *
Tabell 47 - Jag ar tidseffektiv i den hé&r situationen

Jag tycker det ar enkelt att Muntra upp

komma pé idéer pa vad jag ska nagon Muntra upp
kopa Medelvarde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 3,70 * *

Brollop 3,72 * *

Mmal 4,39 * *

Middag 4,64 * * * *

Muntra upp négon annan 3,84 *

Muntra upp sig sjalv 4,00 *
Tabell 48 - Jag tycker det ar enkelt att komma pa idéer pa vad jag ska kopa

Muntra upp

Jag letar upp information om det nagon Muntra upp
jag ska képa Medelvarde Fodelsedag Bréllop Mal Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 4,48 *

Brollop 5,01 * * *

Mmal 4,70 *

Middag 335 * * * * *

Muntra upp nagon annan 4,15 * *

Muntra upp sig sjalv 4,13 * *
Tabell 49 - Jag letar upp information om det jag ska képa

Jag tycker det ar latt att veta var Muntra upp

jag ska ga for att hitta det jag nagon Muntra upp
soker Medelvarde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 4,78

Brollop 4,59

Mmal 4,90

Middag 4,89

Muntra upp négon annan 4,46

Muntra upp sig sjélv 4,52

Tabell 50 - Jag tycker det &r latt att veta var jag ska ga for att hitta det jag soker
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Muntra upp
négon Muntra upp
Jag planerar den har typen av kdp Medelvarde Fodelsedag Bréllop Mal Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 4,90 * *
Brollop 5,19 * * * *
Mmal 4,47 * *
Middag 3,66 * * * *
Muntra upp nagon annan 4,32 * *
Muntra upp sig sjalv 4,04 * *
Tabell 51 - Jag planerar den har typen av kép
Bilaga 5.3 | den hér situationen
Muntra upp
I den hér situationen kdper jag nagon Muntra upp
produkter av hég kvalitet Medelvarde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sig sjéalv
Fodelsedag 5,44 * *
Brollop 597 * * * *
Mmal 5,61 * * *
Middag 464 * * *
Muntra upp négon annan 5,03 * *
Muntra upp sig sjalv 5,07 * *
Tabell 52 - Produkter av hog kvalitet
Muntra upp
| den har situationen far det jag nagon Muntra upp
koper inte vara for dyrt Medelvarde Fodelsedag Bréllop M3l  Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 3,98 *
Bréllop 3,98 *
Mmal 3,94 *
Middag 465 * * *
Muntra upp négon annan 4,10
Muntra upp sig sjélv 4,23
Tabell 53 - Det far inte vara for dyrt
Muntra upp
I den hér situationen &ar bra nagon Muntra upp
kvalitet viktigt Medelvdrde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sig sjélv
Fodelsedag 5,63 * *
Brollop 6,11 * *
Mal 5,68 *
Middag 4,99 * * *
Muntra upp nagon annan 5,28 *
Muntra upp sig sjalv 5,46 *

Tabell 54 - Bra kvalitet ar viktigt
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Muntra upp
I den har situationen spelar nagon Muntra upp
priset mindre roll Medelvirde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 4,34 *
Brollop 4,34 *
Mmal 4,29 *
Middag 371 * * *
Muntra upp nagon annan 4,22
Muntra upp sig sjalv 3,88
Tabell 55 - Priset spelar mindre roll
I den har situationen ar det Muntra upp
viktigt att produkten passar nagon Muntra upp
anvandaren Medelvirde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 6,36 * *
Brollop 6,48 * * *
Mmal 6,09 *
Middag 586 * *
Muntra upp nagon annan 6,24
Muntra upp sig sjalv 589 * *
Tabell 56 - Viktigt att produkten passar anvéndaren
Muntra upp
I den hér situationen koper jag nagon Muntra upp
ndgot som uppskattas Medelvarde Fodelsedag Bréllop Mal  Middag annan sig sjalv
Fodelsedag 6,31 * *
Brollop 6,40 * * *
Mmal 578 * * *
Middag 5,99 * * *
Muntra upp négon annan 6,53 * * *
Muntra upp sig sjalv 560 * * * *
Tabell 57 - Képer nagot som uppskattas
Muntra upp
I den hér situationen vill jag ha nagon Muntra upp
tips och inspiration i butiken Medelvirde Fodelsedag Brollop Mal Middag annan sig sjélv
Fodelsedag 4,51 *
Brollop 535 * * * *
Mmal 4,73
Middag 4,36 *
Muntra upp négon annan 4,65 *
Muntra upp sig sjélv 4,54 *
Tabell 58 - Vill ha tips och inspiration i butiken
Muntra upp
I den hér situationen vill jag ha nagon Muntra upp
hjélp av personalen Medelvarde Fodelsedag Bréllop Mal  Middag annan sig sjélv
Fodelsedag 4,30 *
Brollop 520 * * * *
Mmal 4,59
Middag 4,09 *
Muntra upp nagon annan 4,52 *
Muntra upp sig sjalv 4,33 *
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Bilaga 6 — Kategorier

De vanligaste kategorierna som
det handlas inom i den hér

situationen i férsta hand Fodelsedag
Upplevelser och evenemang 20,1%
Glas och porslin 13,2%
Blommor, choklad & vin etc. 11,8%

Tabell 59 - Kategorier fodelsedag

De vanligaste kategorierna som
det handlas inom i den hér

situationen i forsta hand Brollop
Glas och porslin 28,1%
Upplevelser och evenemang 16,0%
Presentkort eller pengar 9,1%

Tabell 60 - Kategorier brollop

De vanligaste kategorierna som
det handlas inom i den hér

situationen i forsta hand Mmal
Klader och skor 23,9%
Upplevelser och evenemang 9,8%
Blommor, choklad & vin etc. 7.8%

Tabell 61 - Kategorier mal

De vanligaste kategorierna som
det handlas inom i den har

situationen i férsta hand Middag
Blommor, choklad & vin etc. 65,7%
Saker for hemmet 4. 7%
Presentkort eller pengar 4,7%

Tabell 62 - Kategorier middag

De vanligaste kategorierna som Muntra upp

det handlas inom i den har nagon
situationen i férsta hand annan
Blommor, choklad & vin etc. 37,2%
Upplevelser och evenemang 10,3%
Glas och porslin 4, 7%

Tabell 63 - Kategorier muntra upp ndgon annan

De vanligaste kategorierna som

det handlas inom i den har Muntra upp
situationen i férsta hand sig sjélv
Klader och skor 22,2%
Upplevelser och evenemang 15,0%
Blommor, choklad & vin etc. 14,6%

Tabell 64 - Kategorier muntra upp sig sjalv
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Bilaga 7 — Pris

Antal kronor jag spenderar

i den har situationen Fodelsedag
251 - 500 kr 36,2%
751 - 1000 kr 13,2%
0 - 250 kr 12,3%

Tabell 65 - Pris fodelsedag

Antal kronor jag spenderar

i den har situationen Broéllop
251 - 500 kr 21,3%
751 - 1000 kr 19,7%
501 — 750 kr 16,6%

Tabell 66- Pris bréllop

Antal kronor jag spenderar

i den har situationen Mmal
251 - 500 kr 18,8%
751 - 1000 kr 18,2%
2000 kr eller mer 12,3%

Tabell 67 - Pris mal

Antal kronor jag spenderar

i den hér situationen Middag
0 - 250 kr 54,5%
251 - 500 kr 25,6%
501 - 750 kr 5,5%
Tabell 68 - Pris middag
Muntra upp
Antal kronor jag spenderar nagon
i den har situationen annan
251 - 500 kr 31,9%
0 - 250 kr 27,9%
750 - 1000 kr 8,1%

Tabell 69 - Pris muntra upp nagon annan

Antal kronor jag spenderar Muntra upp

i den har situationen sig sjélv
251 - 500 kr 19,9%
751 - 1000 kr 16,2%
0 - 250 kr 11,8%

Tabell 70 - Pris muntra upp sig sjalv
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Bilaga 8 — Tillvdgagangsstt

Tillvagagangssatt vid kop i den har situationen Fodelsedag
Besoker flera butiker for inspiration 39,1%
Bestdmmer innan i vilken fysisk butik jag ska handla 29,7%
Annat 9,3%
Tabell 71 - Tillvagagangssatt fodelsedag
Tillvagagangssétt vid kép i den héar situationen Broéllop
Besoker flera butiker for inspiration 47,6%
Bestammer innan i vilken fysisk butik jag ska handla 22,8%
Annat 6,6%
Tabell 72 - Tillvagagangssatt bréllop
Tillvagagangssatt vid kop i den har situationen Mal
Besdker flera butiker for inspiration 29,5%
Bestdmmer innan i vilken fysisk butik jag ska handla 23,5%
Handlar pa natet 15,3%
Tabell 73 - Tillvagagangssatt mal
Tillvagagangssatt vid kép i den hér situationen Middag
Bestdmmer innan i vilken fysisk butik jag ska handla 51,9%
Besoker flera butiker for inspiration 24,6%
Annat 8,2%
Tabell 74 - Tillvagagangssatt middag
Muntraeupp
nagon
Tillvagagangssatt vid kop i den hér situationen annan
Besoker flera butiker for inspiration 39,4%
Bestammer innan i vilken fysisk butik jag ska handla 22,2%
Handlar pa natet 7,5%

Tabell 75 - Tillvagagangssatt muntra upp ndgon annan

Muntra upp
Tillvagagangssétt vid kép i den héar situationen sig sjélv
Besoker flera butiker for inspiration 29,4%
Bestdmmer innan i vilken fysisk butik jag ska handla 20,4%
Handlar pa natet 17,8%

Tabell 76 - Tillvagagangssatt muntra upp sig sjalv
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Bilaga 9 — Skillnader mellan man och kvinnor

Attityder till att kdpa presenter Méan  Kvinnor
Jag tycker det ar jobbigt att kbpa presenter 3,90 3,35
Jag tycker det &r spédnnande att ge presenter 4,99 5,72
Jag tycker det ar kul att ge presenter 5,46 6,23
Jag tycker det ar viktigt att ge presenter 5,05 5,69
Jag far angest av att kopa presenter 2,79 2,12
Jag tycker det ar svart att ge presenter 4,10 3,26
Jag ser fram emot att ge presenter 4,91 5,84
Jag ger eller kdper inte presenter 2,03 1,27
Tabell 77 - Attityder mén och kvinnor

Nar jag ska kdpa presenter Mén Kvinnor
Jag lagger ner tid pa att kipa presenter 4,79 5,48
Jag tycker det &r latt att kopa presenter 3,76 4,37
Jag tycker det ar enkelt att komma pa idéer pa

vad jag ska kdpa for presenter 3,43 4,29
Jag tycker det &r latt att veta var jag ska ga for

att kdpa presenter 4,45 4,81
Jag planerar kdpen av mina presenter 4,73 5,08
Tabell 78 - N&r presenten képs man och kvinnor

Presenterna Mén Kvinnor
Jag tycker om att lagga ner pengar pa presenter 4,26 4,66
Jag kdper presenter av hdg kvalitet 5,43 5,05
Det spelar mindre roll om presenten &r snygg 2,64 2,25
Bra kvalitet &r viktigt nar jag kper present 5,64 5,35
Jag véljer vackra presenter 4,78 5,43
Priset spelar mindre roll nér jag kdper present 4,06 3,71
Tabell 79 - Presenterna mén och kvinnor

Mottagaren Mén Kvinnor
Jag koper presenter som dr anvéndbara for

mottagaren 5,78 6,13
Jag véljer presenter som jag tycker om 5,08 5,61
Det dr viktigt att presenten passar mottagarens

personlighet 5,75 6,38
Jag kdper presenter som jag tror mottagaren

tycker om 6,34 6,57
Jag gillar att kdpa presenter som Gverraskar

mottagaren 5,64 6,04
Jag véljer presenter som jag vet mottagaren

vill ha 5,36 5,94
Tabell 80 - Mottagaren man och kvinnor

Relationens betydelse Méan Kvinnor
Det &r svarare att kopa present till en person

som &r lik mig sjalv 3,29 2,75

Tabell 81 - Relationens betydelse mén och kvinnor
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Relationens paverkan

Man Kvinnor

Det dr viktigare att kopa en bra present om jag
ar romantiskt intresserad av personen

5,35 4,60

Tabell 82 - Relationens paverkan man och kvinnor

Butiken

Méan  Kvinnor

Vill ha tips och inspiration i butiken

Vill ha hjalp av personalen

4,50 4,85
4,57 4,417

Tabell 83 - Butiken man och kvinnor
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