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he beauty industry has experienced a turnover increase of 220 % the last 20 years (Jones,

2010). At the moment the market for men's skin care is seeing the fastest growth rate in the
cosmetic industry and multinational companies such as Procter and Gamble and I’Oréal have
identified a “multibillion-dollar potential” within the segment. BUT - fresh research from the
category leading company L’Oréal, shows that only 48 % of the male consumers use a skin care
product specially adapted for men. It further shows that as many as 28 % of these do not even
know how that skin care product got into their bathroom cabinet...

The purpose of this paper is to get a deeper insight into men’s relationship with skin care
products and grooming. By studying how seven male consumers perceive the category and how
these interpretations affects their consumer behavior, in terms of demand, interaction and
exploration, we will get a better understanding of how companies could communicate more
effectively to reach this coveted target group. The study is carried out as a qualitative research,
through in-depth interviews with carefully selected men and through observations of their
bathroom cabinets. I collected valuable information from the respondents about men’s secrets
about masculinity, embarrassment and consumer demand when it comes to consumption of
vulnerable products, such as men’s skin care. Furthermore, I have aimed to identify the barriers
that prevented the seven male consumers from revel on skin care products.

By pondering, reasoning and reflecting with my seven respondents I came to the conclusion that
there is doubtfulness in how the beauty industry interprets male consumers needs when it comes
to skin care. The respondents seem to perceive the category in a rational way, while the beauty
industry rather looks at it in an emotional manner. Thus, beauty companies use inaccurate
attributes to desperately enthuse male consumers to a purchase of skin care products.

Keywords: Men’s Consumer Behavior, Grooming, Masculinity, Embarrassment, Vulnerable
Product Categories, The Six Segment Strategy Wheel, Novices and Experts.

Forfattare: Framliggning:
My Charlotte Lestander 16 - 17 juni 2011
50008 :

Handledare: Examinator:

Henrik Sj6din Professor Claes-Robert Julander



MANLIG HUDVARD LESTANDER

Ett stort varmt tack till

"MINA” MAN

... Min handledare Henrik Sjodin
... Min mentor Fredrik Lange
... Min branschkontakt Rechard I eckne
... Min kira Dag
samit

... Mina sju manliga respondenter for att de latit mig botanisera
1 badrumsskap och innersta behov



MANLIG HUDVARD LESTANDER




MANLIG HUDVARD LESTANDER

Innehallsférteckning

L. INLEDNING .. cuutttittteetneetneeeneeeneessereneesseessesssesssesssesssesssesssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssessnssnneses 7
1.1 BAKGRUND OCH PROBLEMSATTNING ...covevetiuireiemeremeiemerememememereseseneseseeseseseseesesesesessssssssssssssssssesesesesenesenens 7
1.2 PROBLEMFORMULERING ....ccvitiiestestestessestessessesseeseeseessessessessessessessessessessessesssssssssssssssesessessessessessessessessensenns 9
1.3 BEGREPPSDEFINTTTON .....cctititeteetestestessessessessesseeseeseessessessessessessessessessessessessessssssssssssessessessessessessessessesesenss 9
Led SYTTE ittt stttk ek bbb b bbb b e s ettt ettt ettt ettt ettt et et ettt et bbb bne 9
1.5 PERSPEKTIV OCH AVGRANSNINGAR ....coeviviiieieieieieieteeteiereieieieieseseseseseseses st ssesasassesssesesesesenenenens 10
1.6 FORVANTAT FORSKNINGSBIDRAG. .. ctictietieteetieteereerteseestestesessessessessessessessesseesssssssssssessessessessessessessessessesses 11
1.7 UPPSATSDISPOSTTION ....ccuteuteutetetessessessessessessessesseeseessessessessessensessessessessessessessesssssssssessessessessessessessessessessenses 11
2. TEORETISK REFERENSRAM ....ccevutttueeenneeeenneressecessserssseesssssesssssssssesssssessssesssssesssssssssssssssssssnnses 12
2.1 KONSUMENTBETEENDE UR FLERA PERSPEKTIV ...ooviieieieieueiemeneieneieiiieneseseseseseseee e esesesessessnesesesesenenens 12
21T GOHUSIEO I eveeeeeveeee sttt te ettt e sttt st et s s et e s st ene et et ese st ene et et entssene e s et eneesensesanseneseneesensenesseneesenes 12
2.1.1.7 Hegenmonisk masRuliNitetSIo0r .......c.c.cucueueueuereueueueeieeeesseeeseseseseseses s st essssssssssesesesesesesesesesenesenens 12
2.1.1.2 Metrosexstel] masRuliniterSIeors .....uvveuveurveuessreeerenisissessssssssssessssessessssensssessessssensesessessssensesessensssensesenes 13
2.1.2 Experter och noviser inom RONSUMENIDELEENAE ...........c.oeeececuerveninivieriininicierenrenisenessenteaesessenessaesensesessacne 13
2.1.3 PiNSADIDEISIEONE .vveeeveveeeririeieeieeeieseeesienessesss st ssesessessesessenessesese st eneesessentsseneesenseseasensesansesesseneesensenesseneesenes 15
2.1.4 GOHETAIIONSIEOTT «vvneevevveeseeieeeeieieiesieesieestesse st ssesesseeesesseneesessese st eneesesestssenessesseseeseneesensenesseneasensenessenessenes 16
2.2 TAYLORS BEHOVSTEORI ....oectiitistieteerieteeteeseeeeseeseestessessessessessessessessessessessessesssssssssessessessensessessessessessessessensens 17
2.2.1 Hedoniska Dehov (DGGra DAIAN).............ccececueevenivecieirinicciereinineeieneinetice et sessestssese e sensesensasaen 18
2.2.2 Rationella behov (Vanstra Dalpan)..............c.c.cccceucueeceeeineneninininininenneseseses s senene 18
3. IMIETOD ..iiiieeeeeeeeeeeenennnnnnsnnnnnnnsseseeereeeeeeeeseessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseessesssssessssssssssssssssns 20
3.1 INLEDANDE ARBETE OCH VAL AV ANSATS ....cctutuiuimiuiiieieiieiisteesesesesesesesassssssesesesesesesesesesesesesesesessssasanas 20
3.2 EMPIRISK DATATINSAMEING .....cctetieteereereeeeeesessesessessessessessessessessessessessesssssssssssssssessessessessessessessessessessessenns 20
3.3 SMA-N-STUDIER ...ccovemiierierininieeierensesteciesessisteetesessestesiesessestassesessentassessssentsssesessestassessssestassessssestsesesssseseasaenes 21
3.4 URVAL AV ENHETER ....ceitiitiitietietietieteereeeeeesestessessessessessessessassessessessessessessssssssssssessessessessessessessessessessessessenss 21
3.5 INDIVIDUELL DJUPINTERV]JU AV OPPEN KARAIKTAR ....cctreieeirieieteiererieestetesessesessesesessesessessesessenessenes 22
B THICTYJUGUITE oottt 22
3.0 GENOMEORANDE .....teitiitiitististesteeteeteeseeseeseessessessessessessessessessassessessessessessesssssssssesssssessessessessessessessessessesessenns 23
3.6.1 BadrmssRapSODSeIVALIONET ..........ucecucuvuviniriererrinieicieurerieeiessaseesiesessestasie e sses s sesseste et sensesessacaen 23
3.7 STUDIENS TILLFORLITLIGHET ...ccvtettetietietieteietetesesessessessessessessessessessessessssssssssssessessessessessessessessessensessenns 24
3.8 KRITTK TILL VAL AV METOD ...ccuiitietietieteeeeeetetetesessessessessessessessessessessessessssssssssssessessessessessessessessessessessenns 24
Q. EMPIRI ...cueeuiiueineeneceneeeneeeseceneessesssnseneessesssssssesssesssesssssssesssesssesasesssesnsesssesssssssesnsesnsssnsssnsssnsssnns 26
4.1 DEMOGRATT OCH LIVSSTT L ...uevietestieteeteereereeeeseeseessesessessessessessessessessessessessesssssssssessessessessessessessessessessessessens 26
4.2 DU OCH DINA RUTINER ...cvtitiitistesteeteeteeteeteeeeseeeessessessessessessessessessessessessessesssssssssessessessensessessessessessessessessens 27
G20 AGAN etttk bbb bbbt bene 27
G 2.2 BOP vttt ettt bbb bbbttt bene 28
G.2.3 COASAT ceveueeeesieeeieeieseteeesies e te et ete st et s te e et et e st sse st s s ess e st et e st es et ese st ene et e s est st eneesenseseeseneesensenesaneesensenessenensenes 29
G 24 DIAVIA .ttt ettt ettt b bbb bene 30
G 2.5 EFR ettt etttk b bbbt b bene 30
G 2.6 FIOATIR .ottt bbb bbbt bne 31
GB.2.7 GUSIAD c.eueneeeesieeeieeieessieeesiee s ete e teteste e s te st s e st st esess et es e st enees et ese s ene et esestssene e s et eneesenees et ese s aneesensenesseneesenes 32
4.3 FORSTA KONTAKTEN ...oeitiiteeteetestesteerestesesseeseeseessessessessessessessessessessessessessessessssssessessessessessessessessessessessesessens 32
B30 AGAN ettt etttk b bbb bene 32
G 3.2 BOP vttt bbbttt ettt bbb bbbt bene 32
G.3.3 COASAT cuveueeeeeeieeeeetstee sttt sttt et st et e st st e st s s et e st st e s e es et e st s ene et e s e st st ene e s e st ese et enees et ene s enees et enesseneesenee 32
G304 DIAVIA .otttk bbb b bbb bene 33
G35 ETR ettt etttk h bbb bbbt bene 33
G 3.6 FPOATIR ettt btttk ettt 33
3.7 GUSIAV c.oueneeeeeieeeeeietsteeeses e es et e e st et st e st et e st st e st s s et e st st e s e e s et ese st ene et et entssene e s et e st et entes et ene s enees et enesseneesenee 33
4.4 NUVARANDE ANVANDNING ....cottetietieteeteereeeeeeeetesessesessessessessessessessessessesssssssssessessessessessessessessessesessessens 34
GG AGAN stttk bbbttt bene 34
GG 2 BOPT vttt ettt ekt bbb bbbt bene 35
i3 COASAT cevvueeeeeeieeeieeieteteees ettt ettt s et st et e st st e st e s et e st st e st e s et e st s ene et e s ent st ene e s e st entesentesensene s aneesensenesseneesenee 36



MANLIG HUDVARD LESTANDER

BeAd DAVIA .ottt ettt ettt et et ettt ts et et et ettt et eat et ettt et e abere b eas et ntete et eaeetensereane 37
BeA 5 EFIR aeeneeeeeeeeteeee et e et et e ettt ettt et e b et e b e b e b e b et e b e e b e e be e At et e eRt e Rt e st e st eas et et et e beabeebeebeebeereeteereenes 38
O ) U 39
B €y 72 U SOTR 39
4.5 ASIKTS-, ATTITYD- OCH KANSLOLAGE «...oveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseesssseessessessaeseseeseessessessessesseessssesseees 40
BT AGAN oottt ettt et b e bbb et bttt e reeat st at et e b et et e beeteebeebeereeteeseenes 40
5.2 BO Lottt e ettt e ettt e e et e eateeae et e e e e arteett et e ereareenreereeneean 41
B 5.3 COASAT oo eeeeeereeeeeeeeeeeee e e eeveeteeeteeesseeaeeaeeesseess et e esseesseeseessenseeaeeessessenssesesaseeaseenseenneereenseenseeneean 42
L5 DAVIA .ottt ettt ettt et et ettt et et ettt et at et et rb et e st ete bttt enbete et eaeeteatereane 42
B 5.5 EFIR et ettt e et e e ettt ettt ettt e b et e b e b e b e b e b e e b e e beereeteeRe e Rt e st e st easentenb et e beabeebeebeeteereeteereenes 43
R Y U 43
A € 1y 72 TSR 44
4.6 FRAMTIDSPOTENTIAL OCH KANNEDOM OM KATEGORIN .....cciiiiitiiteeteeteetiereeseesessesessessessessessessessessens 44
BuB T AGAN ettt ettt s bt st e et e et e et e e re e bttt e reeat e st e st e a s et et et et e teebeebeebeereeteereenes 44
B2 BO LT .ottt ettt ettt ettt ettt e et e erteea e et e et e eae et e ereereareenreeaeaneean 45
6.3 COASAT «oeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeveeteeeteeesseeaeeseesseess e seeesesseeseesseaeeeaeeessessenseesssasseaseenseenneereenseenneeneean 46
BuBuA DAVIA .ottt ettt ettt et ettt et s et et e et ettt et at et et rb et eatete b eae et entete et eae et entereane 46
BuB.5 EFIR ettt e et e ettt et ettt et et e b e b e b e b e b e b e e b e Ae At et e e Rt e Rt e Rt e st ea s et et et e beabeeteebeebeereeteereenes 47
R Y U 48
A €y 72 TR 48
5. ANALYS OCH DISKUSSION ...ceuueteuueeeeueeeesseeessserssseeesssesssssssssssssssssssssessssssssssessssssssssssssssssssssssnnsses 49
5.1 VEM AR DU, VEM AR JAG... LEVANDE CHARADER!.....ccctvitrtetrieirieteesieeseiereseetsseeesesseessesaesessenessenes 49
5.2 BADRUMSSKAPET — EN SPEGEL AV DEN MANLIGA IDENTITETEN? .....coveivtevieteeeereeereerereeresereeseneesenns 51
6. SLUTSATS weeueeeenreernceerecassncessecsssscssssesscsssscsssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssscsssscsssncssssesssnnnns 59
6.1 BARRIAR 1: DET RADER ETT ICKE-INTRESSE RORANDE KATEGORIN ....cccveieverrererereereeereeereeseneerenns 59
6.2 BARRIAR 2: RESPONDENTERNA HAR EN RATIONELL SYN PA MANLIG HUDVARD ....cccccevvverrrrenennene. 59
6.3 BARRIAR 3: MANLIGHET OCH HUDVARD ....cocoiitiiitiietieteteeteteeeteeetet e e vt ereesessesessessesessesesessssensesens 60
7. FORSLAG TILL FORTSATTA STUDIER ..cccuetttueittueeeennerenneeeesseersseesssseessssessssesssssssssssssssssssssssssnnsses 62
8. REFERENSLISTA ..ccuctttuiettuneeteneeersseeesseeessscesssesssssessssssssssssssssssssssessssssssesssssssssssessssssssssssssnsssnnses 63
8.1 PRIMARDATA ..o ititetieteeeetieteteeteseeseeteteeseseesesseseesessesesseseesessebesseseesessesesseseesessebessessesessesensessesessesensesesessetenserensas 63
8.2 SEIUNDARDATA ...ctitiietieteteeteteeteeteteeteseeseeseseesessesessessesessesessessesessesessessasessesensessssessesessesssessesensesessessesensesess 63
8. 2.1 PUDIICOTade Tefereniser. .....uuuueuueeneeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e ettt et et et e s testestesteeteeteereereersereenean 63
8.2.2 LLGHOIATA TOfOTONSET «....eooveeeeeeeeeereeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeeeeeteeeseeeseeiseesseesseessesssereseseeessenssesseesssessenssenseeneeeseenssenneeneens 65
8.2.3 EeRIFONISRA TEfCTONSEr c...oroneiiiiiiiiiii s 66
8. 2.4 OUFGA TEfeTONSOT oottt 66
0. APPENDIX . c.uittueeteuneeeeseerennereeseeessseesssssessssesssssssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssesssssessssssssssessssnsssnneses 67
0.1 INTERVJUGUIDE ...otetiuiieieeiistesesistesessstssesesessssesasessssessssssesessssesesesessesesassssesesessssesessssesesessssesessssssesesessssesesesns 67
9.2 RESPONDENTERNAS PRODUKTINNEHAV AV MANLIG HUDVARD I BADRUMSSKAPET .....c.coveveuenene. 70
9.3 RESPONDENTERNAS VARUMARKESKANNEDOM INOM MANLIG HUDVARD.......coeeveeererereeereereeeerenes 71
9.4 DOKUMENTATION AV RESPONDENTERNAS BADRUMSSKAP (A-G) .ecvevvrriieciererreiciererneeenenerneeenienes 72



MANLIG HUDVARD LESTANDER

1. INLEDNING

I det inledande avsnittet kommer jag att redogora for bakgrunden till denna uppsats. Hdr presenterar jag dven
motiv, problemformulering, syfte med studien, definitioner samt avgrinsningar. Slutligen foljer forvintat

Jforskningsbidrag samt uppsatsens disposition.

alla tider har minniskor malat sig pa olika sitt — dock med olika syften. I urfolksstammar
Iméﬂade sig man traditionellt med ockra och smorde in sig i kryddiga oljor f6r att uttrycka
stamsamhorighet. Egyptierna anvinde kol och lera 2900 f. Kr. och i antikens Rom brukades
starka blekmedel for att firga haret parlemovitt. Under 1700-talet applicerades blyvitt puder for
att fa en kritvit och kunglig hudton och vid krigsféring har soldater sedan urminnes tider anvint

hudprodukter for att antingen kamouflera sig eller f6r att injaga skrick hos motstandaren.

Bruket av smink och skénhetsvard har inte bara vixlat mellan farger, sminktyper, klasser, linder
och tidsepoker, utan ocksa mellan kénen. Enligt historien var dock de férsta som bemalade sig

min, i det sumeriska riket 5000 £.Kr. (Ericsson, Wirn, 2009).

kkokkk

Mianga tusen ar senare har begrepp sia som grooming myntats, flera herrmagasin har bytt ut
littkladda kvinnor mot styling- och skénhetsreportage och i fackhandeln publiceras bok efter bok
om hur minnen ska ta hand om sig sjilva efter konstens alla regler. Efter ett 1900-tal dir ett
alfaideal dominerat verkar allt tyda pd att trenden skiftat igen och att den moderna, nutida
mannen blivit allt mer man om sitt yttre, 1 en samtid dér jimstélldhet och sexuell frihet kommit
till uttryck. Den svenska mannen ligger i genomsnitt 3000 kronor per ar pd inkép av
skonhetsprodukter och ligger i snitt ner 25 minuter dagligen pa sitt utseende (Dagens Industri,
2005). Undersokningar tyder pa att skonhetsvard i form av har- och munvérd blomstrar, men att
kategorin fOr manlig hudvdrd inte haller samma tillvaxttakt 1 vastlinder som i de marknadsledande

linderna i Asien (Jones, 2010).
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Att tala om kvinnligt och manligt ma vara kontroversiellt, men nér det kommer till hur kénet styr
shoppandet dr monstret glasklart. Studier visar pa att kvinnor njuter av att shoppa medan min ar
jigare som gOr sina inkOp mer snabbt och effektivt (Schmidt, 2004). Faktum ir att kvinnor star

bakom 80 % av kopbesluten som fattas inom hemmet (Popcorn, 2000).

Det ir alltsa vetenskapligt bevisat att det rader en stor skillnad i hur man och kvinnor beter sig i
butik och inga undantag verkar gilla nir det kommer till kategorin manlig hudvard. 1
konsumentundersékningar har det framkommit att det rader tvivelaktigheter om wez som
inforskaffar ansiktsprodukter till hushallet; 51 % av minnen anger att de star for inkopet, att 21
% utrittas av en kvinna i mannens nirvaro och att dem, i 28 % av fallen, inte har nigon aning

om hur det kommer sig att produkterna ens finns i badrumsskapet (I’Ozréal, 2010).

1.1 Bakgrund och problemsittning

Skonhetsindustrin (kosmetika, deodoranter, dofter, harvard, munhygien och hudvird) omsitter
idag enorma summor och den globala férsiljningen av toalettartiklar och kosmetik har nu
overstigit 330 miljarder dollar, ar 2010. Detta dr en 6kning i omsittning fran 104 miljarder ar

1989 och 9 miljarder ar 1950 (Jones, 2010).

Anmirkningsvirt dr att marknaden for manlig hudvard vaxer tre gianger sia snabbt som den
globala marknaden f6r kosmetik, vilket dr ndgot de stora kosmetikféretagen och senare dven
detaljister, uppmirksammat. Ett exempel pa ett multiinternationellt féretag, som identifierat ”the
multibillion dollar potential” inom industrin f6r manlig hudvard, ir Procter & Gamble vilka
utokat sin ndrvaro pa marknaden (Pitman, 2009). Nimnvirt dr dock att det riader stora
geografiska skillnader i tillvixttakten, vilket ter sig en aning frustrerande for de globala
kosmetikaktorerna (I’Oréal, 2010). Asien édr den storsta marknaden i vérlden nér det kommer till
manlig hudvard och representerar 51 % av marknaden, medan europeiska och amerikanska min
fortfarande ar att se som diskreta konsumenter med 32 % respektive 14 %. En undersékning
genomférd av Euromonitor pekar dven pa en generationsskillnad, dir yngre konsumenter visar

ett betydligt storre intresse for kategorin dn den édldre generationen (Euromonitor, 2008).

Att kategorin manlig hudvard inte har en fullt lika stark tillvixt i vdst som 1 Asien medfor en
utebliven vinst for aktérer inom skonhetsindustrin. Detta leder i sin tur till att kategorin inte far

lika mycket resurser och utrymme hos detaljister sa som kvinnlig hudvérd, trots kategorins
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potential. Indirekt figurerar detta som ett problem for detaljister som inte uppticker denna
”smygande kategori” som uppenbarligen har potential, sett till marknadsutvecklingen. Det dr med
andra ord ett problem att en rad, dnnu okédnda, barridrer stir i vigen for konsumtion hos den
vasterlindske mannen vilket dimpar kategorins utveckling och kapitaliseringen pa manlig

hudvard.

De flesta tidigare studier som har gjorts gillnade skénhetsindustrin dr ytterst generella och sillan
skadat 1 ett akademiskt utférande. Studierna slar dirtill samman olika kategorier inom ramen for
skonhet (kosmetika, deodoranter, dofter, dusch, harvard, munhygien och hudvard) och forst pa
senare ar har en sirskiljning pa manligt och kvinnligt tagits i bruk. Detta kan tinkas spegla
konsumtionsménstren dd endast 48 % av ménnen anvinder produkter som ar skriddarsydda for
min, hela 50 % anvinder produkter som ir anpassade for kvinnor och 2 % anvinder nagon form

av unisexprodukt (L’Oréal, 2010).

Harvirds- och stylingprodukter, deodoranter och munhygien édr produkter som min redan har en
relation till inom skonhetskategorin (Tuncay och Otnes, 2011). Det dr forst nar det kommer till
budpard som det uppstir en kunskapslucka, sa vil for konsumenten som fér detaljisten och
leverantren. Att bryta loss “manlig hudvard’ ifran skonhetsindustrins omfattande grepp kan leda
oss narmare ett svar pa de fragetecken som rader kring den stabila, men dréna tillvixtsiffran som
foreligger kategorin manlig hudvérd, i vastvirlden. Nirmare efterforskningar pa hur min
konsumerar manlig hudvird och vad de kidnner infér kategorin har ej gatt att finna. Tuncay och
Otnes (2008) studie ”The Use of Persuasion Management Strategies by Identity-Vulnerable
Consumers: The Case of Urban Hetrosexual Male Shoppers” snuddar pa dmnet dd den ger en
intressant bild av midn som identitetskinsliga konsumenter. Som forslag till fortsatta studier
presenteras “Boundaries between the ”old” and the ”new” masculinity” samt ”The (continuing)
stigma of shopping for grooming goods as unmasculine ”, fraigor som forblivit obesvarade sedan
artikelns publikation. Djupgaende forskning pa varfér heterosexuella min inte konsumerar just
groomingprodukter, och da explicit manlig hudvard, i en stérre utstrickning patriffas inte.
Kunskapsluckan motiverar en undersékning av fenomenet da det forefaller ligga en rad barridrer

for konsumtion av kategorin manlig hudvard.



MANLIG HUDVARD LESTANDER

1.2 Problemformulering
Mot bakgrund av den diskussion och problemformulering som denna uppsats dmnar besvara dr

fragan;

Vilken relation har heterosexuella min till kategorin manlig hudvird - pdtriffas barriirer

som begrinsar dem frin Ronsumtion av produktkategorin?

1.3 Begreppsdefinition
Definitioner hamtade frin Svenska Akademins ordlista, webbsidan http:/ | www.thefreedictionary.com/ groom
samit fran personer verksamma inom skinbetsbranschen.

Manlig hudvard = En kategori vars produkter dr framtagna sérskilt for manlig hud, mdns behov och livsstil.
Manlig hudpdrd syftar i denna avhandling pa produkter framst limpade for ansiktet, sa som exempelvis
hudkrém, ansikistvatt och rakprodukter.

Barridr = Psykologiska hinder hos en individ for att agera pa ett visst satt som upplevs otrygga att ta sig dver.
Inom ramarna for denna uppsats definieras en barridr som en obebaglig kénsla/ olustig instillning hos mannen
som dr forknippad med anvindandet av bela eller delar av produktkategorin.

Relation = et forbdllande el. en forbindelse mellan tva enbeter. I denna uppsats syftar “relationen” pa mdinnens
forbdllningssétt, anvandning och attityd till produktkategorin.

Heterosexualitet = sexualdrift inriktad mot motsatt kin.

Konsumtion = firbrukning av enbet.

Skonhetsindustrin = Owmsfattar kategorierna kosmetika, deodoranter, dofter, harvird, nunhygien och hudyard.
Grooming = To care for the appearance of; to make neat and trim, to remove dirt and parasites from the skin,

to prepare, as for a specific position or purpose.

1.4 Syfte

Med utgangspunkt i fragestillningen ovan, ér syftet att fa en férdjupad bild av de undersokta
minnens relation till manlig hudvird. Ambitionen ér att forsta och spegla manlig hudvard genom
att kvalitativt undersoka hur de undersékta méinnen ser pa kategorin genom att observera hur de
strukturerar i sitt badrumsskap samt hur tankemonstret giar vid konsumtion av kategorin.
Betoningen ligger pd mins individuella uppfattning och tolkning av manlig hudvard och jag
imnar finna variationer och likheter i de utvalda minnens kategorianvindning. Som ett

delresultat av studien tror jag mig dven kunna stirka eller dementera tidigare teorier om
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maskulinitet vilket kan ge en foérklaring till den ”nya” och “gamla” manligheten (Tuncay och
Otnes, 2008) nir det kommer till en kinslig produktkategori, sa som manlig hudvard. Genom att
tolka  empirin  utifrin  teorier = om  konsumentbeteende,  genusvetenskap  och
generationskategorisering dmnar jag saledes fylla den befintliga kunskapsluckan som rader

gillande manlig hudvard.

Uppsatsen kommer att forfattas pa uppdrag av L’Oréal Sverige och mina kontaktpersoner under

processen dr Maria Oijer och Richard Leckne.

1.5 Perspektiv och avgriansningar
Uppsatsen kommer frimst att fokusera pa konsumentbeteende, genusteori och generationsteori

for att studera barridrer fOr kategorin manlig hudvard. Kulturella perspektiv far dir med ett
mindre utrymme da en geografisk avgrinsning till storstadsomriden kommer att dga rum. Dock
har uppsatsen forfattats delvis ifrin Hong Kong, dir jag haft en unik méjlighet att inspireras av
manlig hudvard 1 Asien, ddr kategorin dr val utvecklad. Fokus kommer att ligga pd mins
individuella uppfattning och tolkning av kategorin. Siledes kommer mindre vikt att liggas pa

vilka generella skillnader som rader inom ramen for kategorin (Jacobsen, 2002).

Skénhetsvird f6r min dr att se som ett vildigt brett dmne som omfattar alltifran harvird, hygien,
styling och rakning till hudvard. Jag viljer saledes att fokusera enbart pa manlig hudvard (se sidan
9 f6r definition). Dir till amnar jag fokusera pa minnen, dven om kvinnorna utgdr en stor del av
konsumenterna inom kategorin. Detta for att pa en djupare niva kunna granska vilka barridrer
som foreligger minnen, med anledning av att kvinnor och min har olika konsumentbeteenden.
Jag kommer att fokusera pa heterosexuella min da kunskapsluckan kring dem och manlig
hudvird ir som storst, vilket ocksa gor dem till de mest intressanta studieobjekten (Tuncay och

Otnes, 2008).

Med utgangspunkt i Marin Evans indelning av generationer, vilken ér vilanvind virlden 6ver, har
jag gjort mitt urval av respondenter till undersékningen (Evans, Foxall och Jamal 2008). Fokus
har jag valt att ligega pa Generation Y (1994-1977), Generation X (1966-1976) samt Baby
Boomers (1945-1965) och dir med avgrinsar jag mig fran Generation Veterans (1946-X) och
Generation Z (1993-2011) da kategorianvindningen av modern, manlig hudvard dr att se som
begrinsad inom dessa dldersspann och mindre relevant for tilltinkta lisare. Aldersspannet for

respondenterna stricker sig mellan 22-56 ar, med en medelalder pa 32 ar.
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Da jag forfattar uppsatsen for I’Oréal kommer infallsvinkeln att var utifran ett foretagsperspektiv
samt ett konsumentperspektiv. Ett vetenskapligt synsitt kommer dock att tillimpas och

genomsyra undersékningen och saledes uppsatsen.

1.6 Forvintat forskningsbidrag
Eftersom det 1 dagsliget inte finns ndgon forskning som behandlar mins relation till kategorin

manlig hudvard, kommer min uppsats att tillféra nagot helt nytt inom forskningsomradet for
konsumentbeteende vid konsumtion av kinsliga produktkategorier. Min férhoppning ér att bista
med virdefulla insikter om undersékta manliga konsumenters relation till manlig hudvard -

relevanta for savil en akademisk som en branschmissig publik.

Att bidra med djupgiende insikter om konsumentbeteende, rérande produkter som anses
kansliga, dr en forlingning av tidigare studier (Tuncay och Otnes, 2008) och kommer saledes att
leda forskningen framat. Tanken ir att studien ska kunna medverka till utformning av teorier om
manlig hudvard, vilka i sin tur kan tidnkas ligga till grund fér framtida forskning. Studien skulle
sedermera kunna nyttjas som ett underlag till utformning av marknadskommunikation f6r manlig

hudviard specifikt, och inte for skénhetskategorin generellt.

Dirtill kommer den fotografiska dokumentationen av de undersokta minnens badrumsskép att
kunna ses som ett bidrag i sig, vilket dr unikt 1 sitt slag och skildrar ett dnnu outforskat omrade
inom konsumentbeteende specifikt for skonhetsbranschen. Den egenutformade frigeguiden for
djupintervjuerna kan dven den betraktas som ett bidrag till framtida forskning, da den kan ligga

tillerund f6r liknande studier.

1.7 Uppsatsdisposition

Efter detta inledande avsnitt kommer jag i kapitel 2, Teoretisk referensram, att beskriva de teorier
som ligger till grund f6r analysen av empirin och direfter ga vidare in pa kapitel 3, Mezod, for att
forklara undersokningens tillvigagangssitt. 1 kapitel 4, Empir, presenteras resultaten frin
undersékningen och i kapitel 5, Analys och Diskussion, imnar jag presentera resultaten frin min
undersokning och analysera dem med hjalp av utvald teori. I kapitel 6 foljer S/utsats och dir efter i
kapitel 7, Forslag till fortsatta studier. Slutligen presenteras kéllorna i kapitel 8, Referenslista, och till

sist aterfinns Appendix i kapitel 9.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

Med syfte att studera huvndproblemet, kommer flera olika teoretiska omriden att undersikas i foljande kapitel.
Da det inte gatt att finna forskning inom ramen for konsumentbeteende explicit for manlig hudvard, kommer den
Jorskning och de teorier som omndmns bebandla dmmnesomriden som bedoms intressanta for vidare tolkning och
analys av  empirin.  Teorin  behandlar  inledningsvis  konsumentbeteende, ~ genusteori,  excpertis-/ novisteori,
pinsambetsteori samt generationsteors, ddrefter foljer ett avsnitt om Taylors bebovsteori om hedoniska- och

rationella behov.

2.1 Konsumentbeteende ur flera perspektiv

2.1.1 Genusteori
For att pa ett fordjupande sdtt kunna undersika huvudfragan ar det av stirsta vikt att forsta de grundliggande

teorierna inom Ronsvetenskap med fokus pa maskulinitet. Av den anledningen kommer foljande avsnitt att

redogora for teorier kring hegemonisk samt metrosexuell maskulinitetsteor.

I takt med att konsrollerna blivit allt mer varierade och fragmenterade (Benyon, 2002) forséker
min i en allt storre utstrickning prova nya och annorlunda maskulina identiteter (Tuncay Zayer
och Neier, 2011). Minnens konstruktion av vilka de ér, det vill siga deras identitet som min, uppnas
numera pa identiska sitt som kvinnorna; med andra ord formar minnen sin konstruktion av sig

sjalva genom klddstil, kroppsvard och image (Bocock, 1993; Edwards, 1997).

2.1.1.1 Hegemonisk maskulinitetsteori
Inom genusvetenskap aterfinns teorin om hegemonisk maskulinitet vilken framhaller ett alfaideal av

manligt beteende (Connell, 1987). Enligt teorin uppmuntrar samhillet méinnen att férkroppsliga
denna manlighet genom att dominera Over andra “hanar” samt kvinnor (Dalley-Trim, 2007).
Teorin framhaller dven att médn under storre delen av 1900-talet dolt sitt bruk av skonhetsvard pa
grund av ett hegemoniskt personlighetsresonemang dir mode och skénhet skildrats som néagot
kvinnligt och trivialt (Breward, 1999; Bjork, 1999). Forskningen styrker Kates (1998)
argumentation for att main latit dessa kategorier av produkter falla inom ramen fér “gay
subkulturen” och enligt Kimmel (1994) idr ridslan for att stimplas som homosexuell starkt
férankrad i den hegemoniska maskulinitetsteorin. Samma homofobiska riddsla har visat sig vara
framtridande hos min vid inkép av groomingprodukter, produkter som traditionellt sitt

identifierats som kvinnliga eller omanliga (Tuncay och Otnes, 2008).
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2.1.1.2 Metrosexuell maskulinitetsteori
Simpson (1994) myntade begreppet “metrosexuallitet” vilket definieras som en subkultur och ar

en livsstilsteori om den heterosexuella mannen som médnar om sitt eget utseende. En
sammanskrivning av "metropol" och "heterosexuell" formade begreppet som senare kommit att
ligga till grund for forskning inom omradet f6r konsidentitet och maskulinitet, med fokus pa den
urbane mannen som bejakar sina feminina sidor (Wictionary, 2010). The New York Times (2003)
publicerade artikeln ”Metrosexuals, come out” vilket etablerade begreppet i samhillet medan
Tuncay (2000) var forst med att erkdnna begreppet i den akademiska virlden genom studien
”The Conceptualizations of Masculinity Among a "New” Breed of Male Consumers”. Teorin
framhaller dven att manlig fafinga inte lingre dr lika starkt forknippat med sexuell ligening i
dagens sambhille, vilket baseras pd att den moderne mannen blivit just allt mer metrosexuell
(Simpson, 2010). Min som konsumerar skonhetsvard eller som aktivt bryr sig om sitt yttre, med
andra ord klassificeras som ’metrosexuella”, uppskattas utgoéra ett segment pa 24 % av den
manliga populationen (Jargon, 2006). Flera studier bekriftar att vastvirlden fatt skida en ny sorts
man, den metrosexuella, under de senaste tvad decennierna samt framhiller att konsumtionen av
groomingvaror starkt hinger thop med denna nya syn pa maskulinitet (Tuncay, 2008; Simpson,

1994).

2.1.2 Experter och noviser inom konsumentbeteende
Med dndamal att forsta huvndsyftet med denna uppsats samt kunna identifiera eventuella barridrer som foreligger

kategorin manlig hudpard, sa tror jag att en generell teori om konsumentbeteende dr pa sin plats vilken

examinerar manniskors intresse av och kunskap om en Rategor:.

Tuncay (2000) presenterar att kunskap, ledarskap och respekt ar grundliggande faktorer nir det
giller maskulinitet, efter att ha studerat experfer och noviser inom ramen f6r konsumentbeteende.
Teorin om experter och noviser grundar sig i att minniskor har olika mycket intresse samt olika
mycket kunskap om en produkt eller produktkategori. Darmed skiljer sig konsumenten at i sin
expertis, dir de som har ett stort intresse och mycket kunskap om en produkt har hég expertis
och de som har ett mindre intresse och en begrinsad kunskap kategoriseras som noviser, till f6ljd

av sin undermaliga expertis (Alba och Hutchinson, 1987).

Graden av expertis hos konsumenten paverkar sedan 1 vilken utstrickning de vill ha information
om produkten, vilken slags information som tilltalar dem samt hur aktiva de dr i
kommunikationen med foretaget (Dahlén och Lange, 2009). Teorin framhaller att experter och
noviser reagerar olika pd marknadskommunikation med foéretag, nagot som medfér att

kommunikationen maste anpassas efter malgruppen. Enligt teorin om maskulinitet ar
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"prestation" en nyckelfaktor som underbygger motivation nir det kommer till mins konsumtion
och shoppingvanor (Otnes och McGrath, 2001; Holt och Thompson, 2004; Tuncay och Otnes,
2008). Noviser ir i regel inte si engagerade i produkten och soker dirfér inte heller si mycket
information om kategorin. Detta forklaras enligt teorin med att konsumenter med lag expertis
inte riktigt vet vilken typ av information de bor eftersdka, vilket bland annat ocksa visat sig i en
studie om konsumentens formaga att séka information péa internet (Lazonder, Harm och
Woperies, 2000). Dahlén och Lange (2009) framhiller att beslut om konsumtion dirav kan
komma plétsligt och verka ogenomtinkta. Ytterligare studier visar att nir min konsumerar, for
dem okénda produkter eller tjdnster inom en kategori, uppstar spanningar i konsumentbeteendet
(Holt och Thompson, 2004; Tuncay och Otnes, 2007). Enligt teorin yttrar sig detta 1 en osikerhet
infor valet av produkt nir minnen befinner sig ensamma inom dessa riskfyllda” kategorier. Att
be om hjilp blir siledes ett naturligt steg for att forsikra sig om att de agerar inom en socialt

accepterad zon och dirmed bibehaller sin manlighet (Tuncay och Otnes, 2008).

Enligt forskning anvinder sig noviser i en storre utstrickning av mer bakatstrivande strategier
vid problemlosning, medan experter tillimpar ett mer framatstrivande tankesitt (Ho, 2001). En
konsument som innehar en medelhég expertis dr, alltefter teorin, tillrdckligt kunnig och
engagerad for att sjilv s6ka information om en produkt. Vidare framhalls att denna grupp ar
oerh6rt paverkbar och mottaglig f6r kommunikation da de fortfarande héller pa att lira sig om
produktkategorin och utformar egna beslutsregler kring sin konsumtion (Alba och Hutchinson,
1987). Experter som i sin tur har hég expertis séker sillan information (Fiske, Kinder och
Larter, 1983). Istallet utgar de ifran vad de redan vet om en produktkategori och agerar snabbt da
deras intresse vackts, eftersom de forlitar sig pa sin egen kunskap och kompetens vid
beslutsfattande. Experter dr skickliga pa att bearbeta och ta ut det visentliga ur informationen
medan noviser har svart att hantera stora informationsmingder och tycker mer om en limiterad
mingd information (Adelson, 1984). Information som ir nyttoinriktad tilltalar novisen och den
bor hallas pa en generell nivd for att de inte ska uppleva kommunikationen som anstringande
(Paul och Glaser, 1981). Teorin preciserar vidare att noviser vill veta vad produkten har foér
férdelar samt vad de kan anvinda den till medan experter eftersker mer konkret information om

attributen hos produkten.
I en pabyggnadsstudie fran 2008 (Tuncay och Otnes) klargdrs att min inte girna vill framsta som

’icke passande” eller “outsiders” inom en kategori, nir det kommer till inkép och konsumtion av

produkter som dr relativt frimmande f6r dem. Mot den bakgrunden viljer min att radfraga
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trovirdiga personer, i synnerhet kvinnor och homosexuella, vilka de ser som experrer inom
omriden som mode och grooming (Tuncay och Otnes, 2008). Det framgar av ytterligare studier
(Commuri och Gentry, 2005; Otnes och McGrath 2001) att méinnen i en storre grad foredrar att
péaverkas av en enskild person snarare dn att sOka information om kinsliga kategorier i utsatta,
offentliga, sammanhang med bakgrund i att prestation och framgang starkt dr férknippade med
maskuliniteten. Teorin konstaterar dirmed att min, genom anfortro sig till experter, bibehaller
sin manlighet och lyckas halla sig inom ramen for vad som ar socialt accepterat nir de handlar
inom en frimmande kategori, si som manlig hudvard, och dir med undviker att géra misstag

som kan bli bade ekonomiskt och emotionellt kostsamma (Tuncay och Otnes, 2008).

2.1.3 Pinsamhetsteori
Med syfte att undersoka mdns relation till fategorin manlig hudvdrd, i hopp om att kunna besvara

huvudproblemet, viljer jag att presentera pinsambetsteorier och teorier om sidlvfortroende, for att kunna analysera

empirin pa ett djupare plan.

Genans eller foérligenhet dr en vanligt férekommande och obekvim kinsla som sedan linge
intresserat socialpsykologer pa grund av dess betydande roll inom ramen f6r minskligt beteende
(Milgram, 1974; Modigliani, 1971). Silver, Sabini och Parrott (1987) hivdar att genans orsakas av
en persons perception av att han eller hon inte kan prestera konsekvent i en situation. I motsatt
riktning havdar Modigaliani (1968) att det dr avsaknaden av sjilvkinsla/sjilvfortroende som ger
upphov till genans. Parrot, Sabin and Silver (1988) nimner dock i en senare studie att det rader

ett starkt samband mellan genans och sjilvfértroende.

Pinsamhetsteorin menar pa att prestation dr en nyckelfaktor som underbygger mins
sjalvfortroende och motivation, nir det kommer till konsumtion och shoppingvanor (Otnes och
McGrath, 2001; Holt och Thompson, 2004; Tuncay och Otnes, 2008) i varje fall om man far tro
Tuncay och Otnes (2008) vilka hivdar att man 1 hég grad undviker att interagera med frimmande
kategorier for att de inte girna vill réra sig utanfér grinsen for vad som idr socialt accepterat.
Klassiska teorier inom omradet f6r genans (Goffman, 1959; Gross och Stone, 1964) framhaller
att konsumtion av en anstrangd produkt till stor del kriver att alla deltagare har en viss grad av
sjalvfortroende alternativt spelar en roll eller ligger pa en image. Ridslan for att misslyckas med
ett produktval inom en kategori kan leda till att man manga ganger viljer att avsta fran att
interagera med en kategori (Tuncay och Otnes, 2008). Teorin visar pa att mén ’dr vad de koper”
och att de anser att konsumtionen avspeglas pa sjilvkinsla och image (Otnes och McGrath, 2001;

Holt och Thompson, 2004; Tuncay och Otnes, 2008). Brist pa igenkdnnande i en situation kan
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saledes leda till genans, teorin sdger att ju mer bekant en konsument dr med konsumtionen av en

produkt desto mindre ér sannolikheten att dem blir generade (Dahl, Manchanda och Argo, 2001).

2.1.4 Generationsteori
For att kunna granska huvudproblemet utifran ett identitets- och generationsperspektiv kommer nedanstdende

avsnitt berdra teorier inom ramen for generationsteori for att mijliggira for mig att i ett senare skede kunna dra

slutsatser om barridrer for kategorin manlig hudpdrd relaterade till detta omride.

Enligt teorin forefaller det ligga en generationsskiftning inom ramen for manlighet dd synen pa
identitet och maskulinitet gar mot nya ideal (Tuncay, 2007). I takt med att nya generationer vaxer
upp férindras och utformas nya konsumentbeteenden samt attityder till olika produktkategorier,
varpa det kan vara intressant ur ett marknadsféringsperspektiv att studera olika generationer da

dessa kan fungera som olika marknadssegment (Marconi, 2000).

En grupp minniskor som vixer upp under en viss tidsperiod upplever till stor del samma
hindelser vilket formar deras personligheter, enligt teorin Jones (2005) utgér gruppen minniskor
en generationskohort. Martin Evans (Evans, Foxall & Jamal 2008) har presenterat en indelning av
minniskor 1 olika generationskohorter vilken blivit vil begagnad. Som nidmnt har jag i denna
uppsats valt att fokusera pa Baby Boomers, Generation X och Generation Y, da dessa har

generationsintervall som dr aktuella f6r analysen av empirin.

2.1.4.1 Generation Baby Boomers (1945-1965)
Generationen Baby Boomers dr manga till antalet och vixte upp under dyningarna av andra

virldskriget. Under denna tidsepok var den ekonomiska tillvixten stark vilket bidrog till en
optimistisk samhillssyn hos generationen. Enligt Marconi (2000) kom Baby Boomers att bli en
individualistisk generation som ér nostalgisk till sitt slag och inte fullt sd variationss6kande som
andra kategorier. Tvirtom vill Baby Boomers girna halla fast vid traditioner, féremal och rutiner
som de anskaffat sig och de konsumerar giarna samma varor om och om igen (Parment, 2010). Ur
ett marknadsforingsperspektiv dr denna generation intressant att na da de besitter en stark
kopkraft, har en stabil ekonomi och ofta ett vintande arv fran sina foréldrar (Evans, Foxall och

Jamal, 2008).

2.1.4.2 Generation X (1966-1976)
Det var Douglas Coupland (1991) som férst inférde begreppet ”Generation X vilken Evans

sedermera lit ligga till grund fér beskrivningen av generationen som identifieras som sloa

skeptiker, dd de aldrig fick uppleva de lustfyllda tider och hindelser som féregangs generationen
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Baby Boomers fick uppleva (Marconi 2000). Trots Marconis (2000) beskrivning av Generation X
som oféretagsam har de en positiv instillning till utbildning och édr vilutbildade (Jones, 2005).
Enligt (Evans, Foxall och Jamal, 2008) ir de cyniskt instillda till marknadsféring och kan ddrmed
vara svara att paverka da de varit utsatta for en stor mingd reklamexponering under sin uppvaxt.
Dartill fastslar teorin att Generation X inte konsumerar f6r konsumerandets skull, utan snarare

for att uttrycka sin identitet och personlighet (Solomon, 2000).

2.1.4.3 Generation Y (1977-1994)
Generation Y ir enligt Utterstrom (2009) en “livsstilsgeneration”. De har férenat sociala

aktiviteter med konsumtion och spenderar hellre pengar dn att tinka pa framtiden och har fem
ganger sa stora resurser som sina foréildrar (Dahlén, 2008). Som namnet antyder (Generation Y —
"WHY”) dr generationen ifrdgasittande och har inte samma preferenser som sina foréldrar i
generationen Baby Boomers. Generation Y strivar efter att forma en egen identitet med
utgangspunkt i det moderna och de ir féregingare inom mediekonsumtion (Dahlén, 2008).
Enligt Parment (2008) dr det av storsta vikt f6r Generation Y att produkter och tjanster som dem
konsumerar dr genuina och socialt accepterade eftersom dem anser att identiteten speglas i de
varor som de konsumerar. Evans, Foxall och Jamal (2008) stirker teorin med sin beskrivning av
Generation Y som ytliga materialister. Internetanvindningen 4r vil utbredd inom Generation Y
vilket innebdr att de har en stor tillgang till information. Det har resulterat i en medvetenhet
gillande varumirken och en utbredd mediemedvetenhet (Marconi, 2000). Pa dessa grunder skiljer
sig Generation Y till stor del frain Gvriga generationer och Marconi (2000) framhaller att det
darfor ar viktigt att inte ta for givet att ett varumadrke som tar fiste i en generation, gar bra i

efterfoljande generationer.

2.2 Taylors behovsteori

For att forsoka fa en mer dvergripande bild av varfor de sju studerade mdnnen viljer, respektive inte valjer, att
konsumera varor ur produktkategorin manlig hudvard véljer jag att redogira for Taylors behovsteori. Taylors
modell har en uppdelning av kipbebov som dr mer logisk och for denna uppsats syfte mer dndamalsenlig dan
liknande modeller, tillexcempel Rossiter och Percy (1997). Uppbygenaden av modellen dr ocksa mer Littforstaelig
[for en icke insatt lisare, med tydligare avgransningar, bade inneballsmdssigt och rent visuellt. Saledes kommer den

att nyttjas i min analys av vilka bebov som hudvardsprodukter uppfyller hos mina respondenter.

Behov dr det forsta steget 1 kopprocessen och sdledes den del som gor att ett kop initieras
(Dahlén och Lange, 2009). Inom omradet f6r konsumenters behov framtrider en konsensus
bland tidigare efterforskningar om att det finns tva huvudgrupper av kundbehov, och till f6ljd av

detta tva olika motivationstyper till inledande av kopprocessen. Dessa tva huvudkategorier
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benimns olika i olika kéllor men syftar i stor utstrickning pa samma sak.

Percy & Rossiter (1997) benimner dem transformativa respektive informativa behov och delar
sedan in dem i atta underkategorier for att sirskilja de olika emotionella respektive rationella
aspekter som dr delar av en kunds grundliggande behov. Taylor (1999) har ett liknande sitt att
nirma sig omradet men gor en nagot annorlunda indelning. Taylor bygger nimligen sin teoretiska
modell till stor utstrickning pa Kotlers (1965) fem beteendekategorier som summerar olika
psykologiska processer i kundens medvetande. Taylor utvecklar resonemanget och presenterar
tva huvudkategorier som han bendmner hedonistiska och rationella. Dessa delar han sedan in i

sex underkategorier, enligt figuren nedan.

Rationellt

Akut Socialt

Sinnesintryck

Figur 1: Taylors Bebhovshjul

2.2.1 Hedoniska behov (hégra halvan)
Ego - Inom det forsta segmentet finner vi produktkategorier som uppfyller ett psykologiskt behov

hos individen som dr relaterat till egot och viljan av att skapa sig en sjalvbild. Kunden uppfyller
ett behov av att gestalta sig sjalv, infor sig sjilv.

Socialt - Individen uppfyller hir ett kinslomissigt behov av att mala upp en bild av sig sjilv inf6r
andra. Produkten anvinds som ett kommunikationsverktyg for att bli socialt accepterad av sin
omgivning,

Sinnesintryck - Denna kategori uppfyller behov som dr rent sensoriskt kopplade till ett av de fem
sinnena; kansel, horsel, syn, lukt och smak. Produkten ska fa individen att kdnna kroppslig

njutning for att uppfylla dennes behov.

2.2.2 Rationella behov (vdnstra halvan)
Rutin — Nir behovet hos individen blir rutin sker identifieringen av dessa utan nirmare
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eftertanke, och innehavet av varan blir ett krav fOr att ett status quo ska uppritthallas.

Akut behov — Nir ett problem uppticks som maste l6sas snabbt uppstar ett akut behov hos
individen. Detta ar ett rationellt behov av att aterstilla laget till ursprungsstadiet.

Rationellt behov — Under detta segment finns behov som noga har utvirderats av individen och
uppkommit till f6ljd av en aktiv tankeprocess Gver hur man ska 16sa ett problem. Individen

analyserar ldget innan denne identifierar behovet.
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3. METOD

I foljande avsnitt kommer jag att presentera mitt val av forskningsmetod. Vidare kommer strategier och
tillvgagangssatt for insamlingen av empiri att motiveras och beskrivas. Ddrtill kommer uppsatsens validitet och

reabilitet att granskas. Avsiutningsvis foljer ett avsnitt som beror kritik till den valda metoden.

3.1 Inledande arbete och val av ansats
Endast en begrinsad mingd forhandskunskap har gatt att finna om manlig hudvard vilket

bidragit till att problemformuleringen ér att se som nagot ok/ar. Problemstillningen som foljer har
ddrav en 6ppen karaktir och siledes erfordras en mer explorativ, utforskande typ av undersékning
(Jacobsen, 2002). Med bakgrund i forskningsfrigan och syftet med studien har jag valt att arbeta
utefter en kvalitativ metod da jag har for avsikt att samla in nyanserade beskrivningar av hur utvalda
min forstair och uppfattar manlig hudvard (Jacobsen, 2002). Med tanke pa att fa studier har
genomforts pa omradet for manligt konsumtionsbeteende, och i synnerhet inom ramen for
grooming och manlig hudvard, limpade sig just en kvalitativ metod fér denna undersékning
(Jacobsen, 2002). Vidare motiverades jag som forfattare av den kvalitativa metoden och det
faktum att forskningsprocessen inte ar last utan att datainsamling och analys siledes kan ske
l6pande. Enligt teorin (Denscombe, 2003) passar ocksa en kvalitativ studie bra for beskrivning
och da sarskilt dir undersokningen kannetecknas av fokusering pa ord snarare dn siffror vilket ar

fallet f6r denna forskning.

3.2 Empirisk datainsamling
Primdrdata kan samlas in genom intervjuer, undersikningar, experiment och observationer (Ghauri, 2005). 1

detta fall bestar uppsatsens kalla till primdrdata av intervjuer med man som i dagsléget dr kategorianvindare och

har en relation till manlig hudvard samt av observationer av dessa respondenters badrumsskap.

Tva av de mest férekommande strategierna att ta sig an verkligheten dr genom induktiv eller
deduktiv ansats. Dessa skiljer sig frimst at genom undersékarens oppenhet f6r ny information
(Jacobsen, 2002). Min avsikt dr att ga ut med ett Oppet sinne vid genomférandet av
datainsamlingen, med andra ord kommer jag att insamla min empiri 1 enlighet med en znduktiv
strategi, det vill siga utan att ha gjort allt f6r manga antaganden pa forhand (Jacobsen, 2002).
Niamnvirt dr dock att jag inte amnar ta en ren induktiv ansats, fullt ut, da det vore naivt och tro
att jag skulle lyckas genomféra insamlingen av empiri pa ett fritt och Oppet sitt, helt utan
forutfattade meningar (Jacobsen, 2002). Min ansats hér hemma 1 den ideografiska sfiren och

saledes ligger fokus pa asikts-, attityd- och kinslolagesfragor (Lantz, 2001) vilket avspeglar sig i
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intervjuguiden som ligger till grund f6r insamlingen av primirdata, se appendix 9.1.

3.3 Sma-N-studier

Sma-N-studier, innebdr att endast ett fatal enheter viljs ut for att mojliggéra en mer djupgiende
studie av varje enskild enhet (Jacobsen, 2002). Eftersom uppsatsen syftar till att underséka ett
fenomen, foll det sig naturligt att genomfora en studie av explorativ karaktir och anvinda mig av
en intensiv undersokningsmetod (Malhotra, 2004). For att uppna syftet med min uppsats; att fa
en sa fullstindig bild som mdijligt av fenomenet manlig hudvard, viljer jag dartér Swa-N-studier
som primir undersékningsmetod. Metoden mojliggér att underséka olika nyanser och detaljer
genom att fa med sa manga variabler som méjligt samtidigt som jag har en Overskadlig mangd

enheter, 1 detta fall min, vilket gér metoden fullgod (Jacobsen, 2002).

3.4 Urval av enheter
Enligt Holme och Solvang (1997) gar en kvalitativ studie mer pa djupet dn pa bredden. For att

mojliggora att ga just pa djupet med varje enskild enhet viljer jag medvetet att begrinsa antalet
enheter till ett 6verskadligt antal (Jacobsen, 2002) nidrmare bestimt sju (7) stycken min.

Under urvalsprocessen till den primira datainsamlingen utgick jag 1 huvudsak fran
undersokningens syfte och foérsokte darefter hitta respondenter som ingick 1 de
generationsgrupper som jag ansag intressanta fér undersokningen. Emellertid har en kombination
av olika urvalsmetoder anvints (bredd, spridning, information och snéboll). Enligt Benyon
(2002) kan kannetecken sa som alder, klasstillhorighet och sexualitet influera mins kénsidentitet
och saledes dven deras konsumtionsbeteende (Otnes och MacGrath, 2001). Av den anledningen
avgransades urvalet till heterosexuella, storstadsbaserade min inom éldersspannet 22-56 ar, med

en medelalder pa 32 ar.

Vidare har jag dven sett till sysselsittning (studerande/arbetande) for att fi en bra bredd och
spridning (Jacobsen, 2002). Under tiden som jag genomférde de inledande intervjuerna fick jag
dven tips pa kategorianvindande min som skulle kunna ge intressant information och dérav vara
tinkbara intervjukandidater, vilket dr i linje med snobollsmetoden (Holme och Solvang, 1997).
Vid urvalet har dven ett stort fokus legat pa att respondenterna skulle vara “oberoende min. Med
andra ord har jag medvetet valt min som jag inte har ndgon personlig relation till, for att

minimera paverkan pa utfallet.
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3.5 Individuell djupintervju av 6ppen karaktir
Insamlingen av primirdata kommer att ske genom &ppna djupinterviuer. Oppna intervjuer har

genomforts med mal att fa respondenten att nyanserat beskriva olika dimensioner som de finner
relevanta ur sammanhanget eftersom jag dr intresserad av att fa information om hur individen
tolkar manlig hudvird. Vidare limpar sig djupintervjuer i synnerhet fér undersékning av
konsumentbeteende da det ger en inblick 1 sociala och kulturella kontexter som formar detta
beteende (Beatty, 1996; Otnes, Lowery och Shrum, 1997). I denna intervjuform dr det omaoijligt
att forutbestimma férdjupningsfrigorna sa istillet anvinde jag mig av en egenskriven zntervjuguide.
Fragorna i intervjuguiden har haft en fast ordningsféljd och enbart 6ppna svar har eftersékts men
1 och med guiden knéts intervjun till temat manlig hudvard vilket bidrar till att intervjun inte ar av

en helt 6ppen karaktir (Banaka, 1981).

3.5.1 Intervjuguide
Se appendix 9.1 for att granska intervjuguiden i sin helbet.

For att na ovannamnda ambition skapade jag, som tidigare nimnts, en intervjuguide vilken jag

utgitt ifran under samtliga intervjutillfillen (Lantz, 2001). Guiden delar in intervjun i sex block;

Introduktion och ramsittning (5 min)

Block 1: Demografi och livsstil (5 min)

Block 2: Du och dina rutiner (15 min)

Block 3: Forsta kontakt (5 min)

Block 4: Nuvarande anvindning och badrumsskédpet (30 min)
Block 5: Asikter, attityd och kinslor (25 min)

Block 6: Kinnedom om kategorin och dess framtidspotential (15 min)

Sammanfattning och mjuk avslutning (5 min)

Indelningen i olika block syftar frimst till att hjilpa mig att bibehalla ett konsekvent
forhallningssitt samt att genomfdra de olika intervjuerna pa ett adekvat sitt. Den totala
tidsatgangen per intervju beriknades till 1 timme och 45 minuter. Anteckningar férdes under
intervjuns gang som en dokumentationsteknik. For att kunna dokumentera respondentens
subjektiva upplevelser och uppfattningar om manlig hudvard anvinde jag mig utav sa kallade
kategorikort. Detta fOr att fa systematik i arbetet samt pa ett timligen effektivt sitt fa en 6verblick
6ver datainsamlingen och pa sa vis kunna identifiera uppgiftslimnarens virderingar samt finna

kopplingar mellan ett idmne och individen (Jacobsen, 2002).
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3.6 Genomférande
Samtliga intervjuer har dgt rum 1 respondentens hem, sa kallade besoksintervjuer, i och i

anslutning till badrummet. Valet av att halla intervjun i respondentens hem grundar sig i en tro pa
att trygghet ger minimal paverkan och ett mer arligt férhallningssitt till intervjufragorna. I och
med mitt val av en personlig intervjuplats 6nskar jag ocksa undvika kontexteffekter som till stor
grad kan uppkomma om intervjun dger rum i en konstlad milj6 (Nevin, 1974). Genom att lata
datainsamlingen ske ”nira” de jag undersoker, hoppas jag kunna sitta mig in i respondenternas
situation och senare kunna askadliggora en trovirdig spegling av killan (Lantz, 2001). For att
uppni en hég niva pa studiens undersokning var det nédvandigt att géra en noggrann research
och en liten férstudie. Tva stycken provintervjuer genomfordes for att testa intervjuguiden samt

min egen intervjuteknik.

Inledningsvis stilldes 6ppna, allminna fragor fér att fa respondenten avslappnad samt for att
skapa en bra, trygg relation oss emellan for att fa ut sa sanningsenliga svar som mojligt. Genom
att stilla kunskapsfrigor om produktkategorin manlig hudvard har jag stor mojlighet att
identifiera experter och noviser inom intervjugruppen. Fragor rérande beteende och behov kan
iven ge ledtradar om konsumtionsmingd, med andra ord om de idr litt-, mellan- eller

storanvindare av hudvard (Dahlén och Lange, 2009).

3.6.1 Badrumsskipsobservationer
For att komplettera djupintervjuerna samt for att héja den akademiska nivin har observationer

genomforts efter djupintervjuns slut. Syftet med observationen har wvarit att studera
respondenterna nir de befann sig 1 sitt badrum och talade om innehallet 1 sitt badrumsskap.

Observationen har varit kind f6r mannen och varat i ungefir 5 minuter.

3.6.1.1 Fotografisk dokumentation av observation
Som en del i observationen har en fotografisk dokumentation av badrumsskapet skett for att ge

ytterligare ett perspektiv pa fenomenet (Jacobsen, 2002). Denna del av undersékningen har gatt
till som sa att efter avslutad djupintervju har respondenten ombetts att sjalv ta ett fotografi av sitt
badrumsskap/hylla i befintligt utférande, dock nirvarade jag vid fotograferingen for att se till att
badrumsskdpets innehall holls konstant. Genom att lita respondenten sjilv dokumentera
badrumsskdpet ges en unik mdjlighet till en djupare foérstielse av hur de sjilva ser pa sitt
badrumsskdp samt en hint om den mentala och faktiska bilden. Dokumentationen medfér dven
en exklusiv chans att se produkterna i sin kontext, dir de férvaras och anvinds, for att méjligen
vid ett senare tillfille kunna granska produkternas placering (enskilt samt 1 forhallande till

varandra) samt produkternas andel utrymme av sjilva badrumsskapet och dérav dra slutsatser om
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dess attraktivitet i badrumssképet etc.

Vidare ger denna primira metod lisaren en mojlighet att bilda sig en egen uppfattning om
intervjukontexten och dir utefter sjilv tolka respondenternas svar, som ett led i den kvalitativa
analysen. Att dokumentera en respondents visuella bild av en miljé dr en metod som tillimpats
vid tidigare studier av konsumentbeteende, bland annat av Ulf Johansson och Ulf Elg vid Lunds

Universitet, vilken hojer den akademiska nivan pa denna studie.

3.7 Studiens tillforlitlighet

Innan intervjuprocessen pabérjades satte jag upp sdrskilda krav for anvindbarhet, for att
uppritthalla ett professionellt f6rhallningssatt och tillvigagangssitt i mina intervjuer.

En urvalsfaktor vid valet av metod var att metoden skulle ge tillforlitliga resultat (kravet pa
reliabilitet) som kan vara anvindbara i framtida sammanhang. Jag har strivat efter att resultaten
ska vara giltiga (kravet pa validitet) samt att det ska vara fullt mojligt att senare granska resultatet
kritiskt (Lantz 2001). Med tanke pd att urvalet av respondenter inte utgér ett representativt urval
motsvarande ett stickprov av populationen, sa fireligger heller ingen strivan efter generaliserbarbet
(Jacobsen, 2002) och fokus kommer, som ovan nimnt, saledes att vila pa djup istillet for pa
bredd. Individuellt dr dock respondenterna att se som representativa utifrin tillimpade

urvalskriterier.

3.8 Kritik till val av metod

Givet mitt val av metod medféljer vissa fallgropar. I och med mitt val av Sma-N-studier,
daribland djupintervjuer som datainsamlingsmetod, innebdr det att datan kommer att utgbras av
utsagor om foremilet f6r undersékningen, det som jag studerat och stillt fraigor om. Underlaget
for analysen dr saledes att se som galvrapporterande data (Lantz 2001), da den till stor del ar
beroende av intervjupersonen. Hiar maste intervjupersonens tillforlitlighet 1 ifragasittas samt
precisionen av uppgiftslimningen. Vidare maste saledes dven min insats som intervjuare tas upp
da det subjektiva har en framtridande placering i mitt val av metod. Utmaningen har saledes varit
att halla ett objektivt forhallningssitt samt att inte soka stodjande information, vilket kan ses som
kritiska faktum. Dir till kan valet av en metod ses som kritiskt i sig, dd det hade varit till f6rdel
for problemstillningen att lata olika metoder “komplettera, kontrollera och kontrastera”

(Jacobsen, 2002) for att fa en mer verklighetstrogen och levande helhetsbild.
Med tanke pa den resursbrist som varit gillande, i och med att jag forfattat uppsatsen sjilv,

bedémde jag fokusering pa en huvudmetod som rimlig. Optimalt hade givetvis varit att

kombinera en intensiv och en extensiv uppligegning, sa kallad designtriangulering, £6r att komma
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nagot nirmre idealet att uppna bade djup och bredd samt relevans och generaliserbarhet (Jacobsen,
2002). Har gar att fora en vetenskapsteoretisk diskussion om “det subjektivt rapporterade gar att
félja nagot objektivt iakttagbart” (Lantz 2001) vilken givetvis inverkar pa giltigheten och
validiteten i denna typ av sjilvrapporterande data. Anvandbarheten och tillférlitligheten anser jag
dock inte bli simre i och med mitt metodval, utan snarare tvirt om, dock stiller det ett hégre
krav pa giltighet. Utifran problemsittning samt undersokningsmodell forefoll en kvalitativ ansats
mest limplig. Ansatsen dr mycket 6ppen si mahidnda hade en kombination av kvalitativ och
kvantitativ ansats givit en mer intressant, specifik férklaring till problemsittningen (Jacobsen
2010). Ytterligare kritik, dr att metodvalet kan ses som tidsédande och krivande vilket varit en
nackdel da just tid varit en bristvara under uppsatsarbetets gang, i synnerhet da jag forfattat

uppsatsen sjilv.
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4. EMPIRI

I foljande kapitel presenteras resultaten fran den empiriska datainsamlingen som skett genom dppna djupintervjner
samt badyumsskdapsobservationer. For att anonymisera de sju respondenterna, oka lisbarheten och forenkla

urskifjandet av minster, har jag givit dem fiktiva namn enligt svenska bokstaveringsalfabetet.

Empirin kommer att presenteras i sex block efter samma struktur som intervjuguiden, for att underldtta for
ldsaren och sedermera analysen av empirin. Forst foljer en kort introduktion till respondenterna och dir efter en
individuell analys av var och en, for att lasaren ska ges mijlighet att bilda sig en fordjupad uppfattning om var och
en av de intervjuade. V'idare foljer respondenternas forsta kontakt med kategorin, deras syn pa sina rutiner, sitt
badrnmsskdp och ett avsnitt om deras nuvarande anvindning av hudvard. Efter detta filjer respondenternas
kdnslor infor kategorin samt bur de forknippar dessa kdnslor med manlighet. Sist framgar respondenternas

kdnnedom om kategorin och vad de tror om framtidsutsikterna.

Jag véljer att redogira for den empiri som jag anser relevant och anvindbar for undersokningen. Empirin kommer
att beskrivas malande och berdttande med syfte att pa bista maijliga sitt spegla den enskilde respondentens svar

under den dppna djupintervun.

4.1 Demografi och livsstil
Figur 2: I tabellen nedan skddas en sammanstillning av demografisk information for de sju respondenterna.

Pseudonym Bostadsort Demografiska detaljer

Adam Stockholm 24 ar, bor ensam/singel,
studerar till civilingenjor,
arsinkomst ca.80 000 SEK

Bertil Stockholm 22 ir, bor ensam/singel,
studerar industriell
ekonomi, drsinkomst ca.

75 000 SEK

Cesar Stockholm 30 4t, bor ensam/singel, art
director, 2 ars
eftergymnasial utbildning,
arsinkomst ca.600 000 SEK

David Malmo 28 ar, sambo, egen
foretagare, civilekonom,
arsinkomst ca.200 000 SEK

Erik Stockholm 36 4r, bor ensam/singel,
personlig  trinare, ingen
eftergymnasial  utbildning,
arsinkomst ca.372 000 kr
SEK

26



MANLIG HUDVARD LESTANDER

Fredrik Stockholm 56 ér, sambo, egen
foretagare, 2 arig
byggnadsteknisk utbildning,
arsinkomst ca.500 000 SEK

Gustav Stockholm 26 ér, bor ensam/singel,
arbetar inom finans,
civilekonom, drsinkomst
ca.320 000 SEK

4.2 Du och dina rutiner

I detta stycke presenteras respondenterna ytterligare och lisaren far dven en inblick i deras privata rutiner runt
anvandningen av hudvdrd samt tilldelas en diupare skildring av deras syn pa manlighet (sin egen och andras),
skonhet och manlig hudyard. For att se en sammanstillning av respondenternas produktinnehay, se appendix 9.2.

4.2.1 Adam
Adam beskriver sig sjilv som en utatriktad, 6dmjuk och bekvim kille. Mer ingaende férklarar han

att han gor livet enkelt for sig och investerar bara sin egen kraft om det gynnar honom sjilv.
Socialt umginge tillhor hans favoritintressen och av hans sitt att interagera i intervjun framstar
han som en mycket verbal och extrovert ung man. Nar begreppet sjilvkinsla kommer pa tal blir
svaret kort men konkret ”bra”. Han uppger att han alltid fitt berdm och bekriftelse frin sin
mamma 1 synnerhet samt ifran ndra familjevinner. Han nimner inget om nagon fadersgestalt
varpa jag fragar och Adam anger att pappan inte haft ndgon framtridande position i hans liv. Han
ser bekymmerslos ut och avslutar amnet med att aterigen bekrifta att sjilvkinslan dr vad den ska
vara, bra. Intervjun leds in pa manlighet och Adam ser nagot forbryllad ut och upprepar
begreppet retoriskt for sig sjilv. Efter en stunds tystnad siger han att betriffande hans egen
manlighet sd dr den intakt och svarar att det 4r ”manligt 4r att attrahera kvinnor och sta upp for
sig sjalv’. Han verkar road av mina frigor och att rannsaka sig sjilv betriffande saker han
“annars aldrig tinker pa”. Han hdjer pa 6gonbrynen nir jag leder in samtalet pa skénhet och

Adam forklarar att "begreppet skonhet dr utseende blandat med personlighet”.

"Visst dr jag fafdng, men inte pa ett bogigt vis. Det yttrar sig i att jag ser bra ut”

Han uppger att han alltid brytt sig om sitt utseende sa linge han kan minnas men tilligger att det
ar svart att férsvara den look som man hade for sju ar sedan. Det kinns som att Adam férsvinner
ivig 1 nostalgiska minnen nir han talar om sina stilbyten och han uppger att han alltid varit
intresserad av sitt yttre och haft en personlig stil som han beskriver som klassisk men lite galen

stundtals. Adam sager att han nog bryr sig lika mycket som sina vinner om sitt utseende, men
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tilligger kort ”men jag har bittre smak™ och stricker pa sig. Adam tycker att det dr viktigt med
image och anser att alla har en image, att det dr oundvikligt. Han férklarar vidare att image hinger
thop med vad du star f6r och att folks asikter om dig blir till ens image, hur du uppfattas av

andra.

4.2.2 Bertil
Bertil ger ett lugnt och behagligt intryck. Han beskriver sig sjilv som allminbildad och vildigt

intresserad av olika saker och ting. Efter en stunds reflektion tilligger Bertil att han édr allvarligt
lagd och ibland kan vara nagot avvaktande i sitt sitt att vara, lite f6r avvaktande till och med. Han
ler och delger vidare att han nog ar ritt charmig. Litteratur och hockey ir tva stora intressen som
priglar hans liv. Bertils framgangar som hockeyspelare i AIK anser han sjilv bidragit till hans
goda sjilvkinsla. Han uppger med stolthet att han var lagkapten och dirigenom fick ta mycket
ansvar och fick sta till svars for sina beslut och hitta en plats i gruppen, vilket lett till att han fatt
skinn pa ndsan. Han grubblar lite och delger sedan att sjilvkinslan har byggts upp succesivt
under hans uppvixt och mycket tack vare hans dlskvirda forildrar. Synen pa manlighet beskriver
han inledningsvis som ett antal “machogrejer”; stora muskler, dominans, aka motorcykel,
tatueringar m.m. Med fortroende i résten uppger Bertil att han nog inte dr en typisk man pa det
didr machosittet, men att han anser sig sjilv som manlig. En liten stund av sarbarhet infinner sig
och det blir tydligt att Bertil 6ppnar upp nir han siger att han girna tar hand om kvinnor, att han
ir manlig genom sin beskyddande sida. Han sdger att han girna ser sig sjilv som en gentleman.
Bertil sdger att han till stor del har sin mor att tacka for sin kvinnosyn och sitt gentlemannaskap,
da hon sedan tidig alder lagt stor vikt vid dessa punkter i sin barnuppfostran. Han férklarar mer
ingaende att han inte girna objektifierar tjejer utan ser sig sjilv pa samma niva som dem och
forsoker alltid att vara artig och respektfull. Bertils virderingar gar igen da han berittar om vad

skonhet 4r f6r honom;

"Skonbet for mig ar en person som dr sjilvsiker, inte bara ett par stora brost eller ett sexcpack. .. Skinbet dr

naturlighet och kommer oftast inifrin. Ar du trygg i dig sjily, si blir du vacker”.

En spelad sjalvsikerhet lyser igenom ganska fort konstaterar Bertil med en bister min. Han
uppger att han tycker det ar vildigt viktigt med image och att alla nagonstans bryr sig om vad
andra tycker och tinker om en sjilv — allt annat ar 16gn. Han propagerar dock for att man inte ska

forsoka paverka sin image, utan att den ska vara naturlig vilket kan kopplas éter till, sjalvkinslan.
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Det kinns som att Bertil 4r vildigt nirvarande under intervjun och svarar djupt och omsorgsfullt
pa mina fragor. Han svivar vidare och siger att “kanske har en idol en viss image som dr cool
men jag forsoker vara nagon som jag inte ar blir det ritt synligt — ett platt fall”.

Bertil vill inte pasta att han ir fafing, det anser han vara i 6verkant men han medger att han
givetvis bryr sig om sitt utseende. I runda slingar var det nigon ging i arskurs sex som han
bérjade bry sig men han vill absolut inte kinneteckna sig som fafing utan uppger att han bryr sig

1 ungefir i lika stor man som sina vinner.

4.2.3 Ceasar
Rastl6s, ambitids och snill - sa beskriver Ceasar sig sjilv. Fotografering och surfing tillh6r hans

favoritintressen och han ger intryck av att vara en man med manga specialintressen. Ett visst matt
av otalighet kan urskiljas och Ceasar ger ett nagot stressat intryck. Han verkar svara spontant och
6dmjukt pa frigorna och forklarar i samma stund att han har en ganska bra sjilvkinsla, men att
den dr till och fran. Han ser sig kanske inte som den ”“mest manliga killen i stan, men inte den
minst manliga heller — sa en medelmatta”. I och med Ceasars jobb pa reklambyrd uppger han att

han fatt en 6verdos av manlighet genom alla annonser;

"Jag har fatt en nidbild av manlighet i och med all reklam, jag dr skadad”

Nir han tinker pa manlighet kommer bilden av skogshuggaren upp, f6r inom hans reklamtink
dras allt till sin spets férklarar han. Ceasar ser ndgot forbryllad ut och sdger dock att han nog
maste ha tva sitt att se pa manlighet; sin personliga manlighet och sen den dir reklamiga,

skogshuggande Marlboromannen.

Ceasar talar nagot i cirklar och undviker att svara konkret nir skonhet kommer pa tal. Han
beskriver skonhet snarare som en kinsla men siger sedan att det dr svart att sitta fingret pa
vilken kénsla. Skonhet kan vara sa mycket. Tillviss del anser han att det dr viktigt med image da
det 4r den forsta bilden du far av en person, pa hall, ett férsta intryck. Han uppger sjilv att han
tror sig ha en avslappnad image. Han tror det hinger ihop med att han inte alls ir sd fafing vilket
han férklarar kort och gott med att han ligger 10 minuter per dag at sitt utseende. Det var nigon
gang under mellanstadiet som Ceasar borjade bry sig om sin image da familjen gjorde en resa till
USA och han kom hem med en massa hiftiga klider. I dagsliget bryr han sig nog lika mycket
som sina vinner, bara det att han inte ldgger fullt lika mycket tid pa det sdger han sjilvgott ”jag ar

ingen kille som river i garderoben direkt”.
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4.2.4 David
David beskriver sig sjilv som en tinkande, analytisk minniska med en stark logisk grund. Han

berittar obehindrat om sin personlighet och férklarar vidare att han dr av en 6ppen och
drommande karaktir, mestadels positiv. Just att dromma uppger han vidare som ett av sina
favoritintressen. Dartill tycker han mycket om att umgas med sina vinner som har en stor del 1
hans liv. David anser sig ha en stark sjilvkinsla 1 grund och botten men till £6ljd av sin analytiska
och tinkande natur ifrigasitter han den stindigt. Han forklarar att sjilvkanslan litt kan forsvagas
1 och med att han ir en analytisk och drommande man. Eftertinksamt ger han sin syn pa sig sjilv
och sin manlighet:
“lag ser mig inte som en brunking man, utan mer som en modern man. Inte en stor och stark man, sa som

manlighet traditionellt forknippats, utan som ett 2000-talets man”

David beskriver skénhet som exakta linjer och symmetrier — i allmdnhet, men hos miénniskor
anser han att det mer handlar om utstralning och sjilvsikerhet. Han tycker att det ér viktigt och
intressant med image eftersom det siger vildigt mycket om minniskors sjilvbild. David
fordjupar sig 1 resonemanget om image och tilligger att det inte dr viktigt att ha en image 1 sig,
utan for att littare kunna tolka och analysera manniskor. Han ser sig sjilv som relativt fafing och
da frimst ndr det kommer till mode, klider och framf&rallt hans har. David berittar att han tidigt
botjade bry sig om sitt utseende, redan i lig/mellanstadiet och att han da sag dll att ha
vattenkammat har och slip-over. I paritet till sina vinner anser han sig jaimboérdig nir det kommer

till utseendefixeringen — just nu, da fafingan gar i vagor uppger han.

4.2.5 Erik
Erik tar upp hela rummet och lever upp till sin beskrivning av sig sjalv; social och utatriktad. Han

brinner for trining och i synnerhet fotboll men gillar ocksa att spela Boule 1 Rilambshovsparken
— han gillar sport helt enkelt. Nir det kommer till sin sjilvkinsla uppger han att den inte kunde
bli bittre, med visst eftertryck. Han omformulerar sig och siger att den ar helt ok, att han har en
snygg kropp. Han indikerar tydligt att han inte tinker ga djupare in pad fragan. Erik angriper den
foéljande fragan om manlighet pa ett liknande sitt och siger nonchalant att han anser sig sjilv som
vildigt manlig och motiverar det med att han har stora muskler och gillar sport — han ér vildigt
grabbig helt enkelt. Erik beskriver skonhet som “en snygg frilla och vax 1 haret”. Vidare kommer
han att tinka pa kvinnor med vackra former, ett vilansat skigg och han uppger dven olika
firgkombinationer som skonhet for honom och forklarar att han tycker om ndr det ar
vilmatchat. Allt eftersom intervjun fortskrider blir det allt mer tydligt att Erik i princip har tva
ligen; valdigt entusiastisk eller vildigt passiv. Han agerar i enighet med det sistnimnda nir det

kommer till fraigan om image. Efter en stund sager han lamt;
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"You have only one chance to make a first impression. You got to look your best!”

Han vill inte ga in djupare pa vad uttrycket innebir explicit f6r honom utan fragar ivrigt efter
nésta fraga pa vilken han tar sig an begreppet fafinga och konstaterar kort och gott att han ar
mycket fafing, att han trinar mycket. Han anser att han dr minst lika fifing som sina vinner,
men konstaterar att de flesta av hans vinner dr “gymfolk” eller idrottare, vilket han anser
forklarar saken. Han berittar att han var i sextonarsialdern nir han borjade bry sig om sitt
utseende och det var diromkring han mirkte att han hade anlag for att fa muskler. Att han var
snygg men for kort. For forsta gangen sedan intervjuns start kinner jag att jag kommer under
skinnet pa Erik da han delger att han alltid sett sig sjilv som for kort och saledes forsokt trina

mycket for att kompensera sin lingd.

4.2.6 Fredrik
Fredrik utger sig for och vara en man i sina basta ar som gillar att resa och triffa sina barn. Han

siger att han dr en levnadsglad minniska som gillar fotboll, hockey, motorsport och golf.
Sjilvkinslan anger han har vixt fram med aren och att den i dagslaget dr riktigt bra. Till stor del
har sjilvkinslan byggts upp genom framgangar pa jobbet. ”Att ha det yttersta ansvaret i en
familj/relation for ekonomin, tryggheten och barnen det dr manlighet for mig”, siger han.
Fredrik beskriver sig sjilv som en stabil man men som gillar dventyr och allt som gar fort — det

uppger han vara sin barnsliga, men manliga sida. Fredrik sdger att;
"Jag gillar att skémma bort mig sjaly och framfor allt att pyssia om mig sjily”
Han berittar passionerat att han gar pa massage minst en gang i veckan och att han till och med
kan tycka om att ga till tandldkaren. Fredrik berdttar med litthet att han tycker att det dr viktigt
med image da det ar ens utstralning och ansikte utat.
“Image handlar on vem jag dr, eller i alla fall den man forsoker att vara”

Fredrik anser att han inte beh6ver gora sig till, att han dr sa pass mogen att han vet vem han ir.
Han ser sig absolut inte som fafing, langt darifran, men framhaller att han vill vara hel och ren.

Efter en kort 6verligening med sig sjilv, tilligger han att han vill vara brun och snyggt klippt

ocks3.
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4.2.7 Gustav
Gustav presenterar sig som en social, sjilvstindig och rittfram ung man. Han uppger att golf ar

hans favoritintresse. Sjilvkinslan édr topp da allt kinns bra for tillfillet, berittar han. Gustav ar
relativt faordig och kidnns privat. Han fordjupar sig inte i nagra mer invecklade resonemang utan
svarar kort och koncist. ”Att ta kommando och vara rittfram dr manligt”, enligt Gustav och han
anser sig sjilv besitta bada egenskaperna. Skonhet anser han vara nir en person ar néjd med sig
sjalv, sin kropp och sin stil. Image ir inget han ligger sa stor vikt vid da det ér sa ldtt att skapa sig
en image. Han funderar vidare och férkastar image da det dr svart och ldsa av dd méanga spelar pa
den. Gustav har sjilv ingen uppfattning om sin egen image. Han uppger att han dr mindre fafing
in sina vinner och later det tala f6r honom. Gustav ser fragande ut och verkar tycka att det dr en

aning jobbigt att svara pa nargangna frigor om hans personlighet.

4.3 Forsta kontakten
Detta avsnitt syftar till att beskriva respondentens resa in i kategorin for att pa ett djupare plan forsta deras

nuvarande anvandning av och attityd till kategorin manlig hudyard.

4.3.1 Adam
Adam berittar att det var hans mamma som kopte den forsta ansiktskrimen till honom. Mirket

var Biotherm, samma som hans mamma anvinde. Dessférinnan anvinde han sig av lite av varje,
nagon unisexkrim, om han minns ritt. Han planerar inte att byta produkt inom en snar framtid
utan dr n6jd som det dr. Adam skulle vinda sig till Apoteket om han skulle vilja ta rid om manlig

hudvard ”jag skulle ga dit och siga "hir ar jag, vad ska jag anvinda?”.

4.3.2 Bertil
For ungefir fem ar sedan borjade Bertil anvinda hudvardsartiklar specifikt framtagna fér man.

Det var hans mamma som kopte den foérsta produkten och sedan dess har han fortsatt kopa
samma varumarke. ”Om det inte vore f6r mamma sa skulle jag nog fortfarande smorjt in ansiktet

1 lite av varje”, konstaterar Bertil.

4.3.3 Ceasar
Ceasar fick upp 6gonen for kategorin genom sin bror som kopte en Biothermprodukt frin

Taxfree for linge sedan. Genom honom fick Caesar hora att produkten var bra och vart eftersom
han bérjade anvinda manlig hudvard fann han produkter som han ansag var bittre just for
honom. Ceasar har konsumerat manlig hudvard i snart 8 ar och den férsta produkten inom
kategorin var en deodorant och en fuktighetskrim. Han finner inspiration till kategorin i olika

manliga livsstilsmagasin och han fragar inte girna andra om rad “om jag maste gor jag hellre min
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egen research av marknaden, det finns mycket info att himta pa internet”.

4.3.4 David
David fick maoijlighet att testa en produkt fran ett prov som hans flickvin tagit hem. Han medger

att han inte var sa jitteintresserad av att préva och att han sjalv inte girna ligger ned pengar pa
hudvard. Han sager att han alltid varit skeptisk till kategorin och att ”mamma har alltid sagt att
man inte ska fucka up kroppens egna system och bli beroende av nagot syntetiskt skit”. Nu har
han anvint hudvardsprodukterna som han fick av sin flickvin till och fran i cirka sex ménader.
Rakloddret var den forsta produkten som han konsumerade och sedan rengéring med korn i
(peeling). “Innan jag fick egna hudvardsprodukter brukade jag lana mammas eller syrrans krimer
vid behov” berittar David. Hans flickvin ser han som den storsta inspiratoren, “min flickvin ar
vildigt passionerad och besitter mycket kunskap om hur det hir med hudvard fungerar”, ler
David. ”Filmen American Psycho tror jag fick manga killar att dndra stindpunkt till manlig
hudvard — helt plotsligt vart det coolt att pyssla om sig sjilv. Huvudkaraktiren Patric Bateman ar

ju en aning bégig men dnda vildigt fit och manlig pa ett avundsvirt sitt”, berattar David.

4.3.5 Erik
Erik intresserade sig for manlig hudvard da han insag att tval och vatten inte fungerande lingre.

Nir han val hade provat mirkte han bra resultat vilket ledde till att han fortsatt sedan dess, detta
var 3 dr sedan. Den fOrsta produkten han da testade var en after shave, frin market Axe som han
fatt av sin davarande flickvin. “Innan jag fick riktiga hudvardsprodukter brukade jag anvinda

body lotion efter rakning”, berittar Erik.

4.3.6 Fredrik
Fredrik hade redan som liten lagt mirke till att hans pappa konsumerade hudvird. ”Jag sag att

farsan gjorde det, sen insag jag att olika kraimer behévdes i olika ldgen etc. Ser ju mycket i butiker
av sant”, sammanfattar Fredrik. I bérjan képte hans forildrar produkterna at honom och han fick
den forsta produkten ndr han var i tonaren, market var Nivea. Han kan tinka sig att byta
produkter om nagon aktivt berittar f6r honom vad som passar hans hud “till exempel nigon
kunnig person bakom disken pa Ahléns som berittar vad som ir poppis f6r min, si skulle jag
sikert nappa. Men jag vet inte riktigt hur jag skulle hamna dir, det dr ju inte till

skonhetsavdelningen jag gar sjalvmant”, siger Fredrik med ett skratt.

4.3.7 Gustav
Gustav berdttar att det var nigon sommar for 3-4 ar sedan, efter att ha solat, som han upplevde

att han var extra torr i ansiktet och dérfor letade efter en bra hudkrim. Hans mamma képte da en
produkt frain Biotherm pa ndgon flygplats, pa vdig hem frin en semester. Gustav var sjilv

drivande i kopet “jag visste vilken krim min polare hade och ville ha en likadan, han tyckte den
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var bra. Jag testade och den var grym”. Innan han bérjade anvinda manliga hudvardsprodukter
brukade han bara tvitta sig med tval. Om han ska ha en ny krim 1 dagslaget vinder han sig helst
till avdelningen Manlig Depéd pa Nordiska Kompaniet men “hittills har jag inte bytt krim, jag kor

samma som alltid, den funkar fortfarande”, tilligger Gustav.

4.4 Nuvarande anvindning
Detta avsnitt syftar till att beskriva respondentens nuvarande anvindning av manlig hudpard for att fa en djupare

forstaelse av kategorin. VVidare presenteras dven resultatet fran observationerna av respondenternas badrumsskdp.
For att se en visuell dokumentation av respondenternas badrumsskap se 9.4 och for att fa en bild over

respondenternas produktinnehay i tabellform se 9.2.

4.4.1 Adam
Adam forklarar att dndamalet med hans anvindning av hudvardsprodukter grundar sig i en ovilja

att vara torr. Han uppger forst att hudvard inte har nagon betydelse f6r honom innan han dndrar
sig och sager “eller inte sa stor, eller jo.. Om jag kinner att jag dr torr sa vill jag ju ha en fuktkrdm
och om jag dr torr sa blir jag férbannad om det inte finns ndgon hemma, men det brukar det”.
Adam ser inte sig sjilv som en storanvandare dd han har en tval fran I’Occitane som rengoring
och tva produkter for ansiktet, bada fuktighetskrimer. Hans favoritkrim kommer frain Apoteket
och ”den oparfymerade fuktighetskrimen fran Apoteket kidnns neutral och jag far vad jag betalar
for, varken mer eller mindre”. Adam har dock ocksa after shave fran I.’Oréal som back up, vilken
han fatt i julklapp. ”No brand — det dr min grej” siger Adam och argumenterar for att han inte
vill ha en massa "lull lull” och betala f6r funktioner som han dnda inte tror pa. Han tilligger dock
att ’det dr svart att skilja alla aktorer pa marknaden och att halla reda pa alla produkters
funktioner”. Han beskriver sitt anvindande av manlig hudvird som 7alldagligt” och efter

dusch”. Adam ser pa sitt anvindande som ytterst kortsiktigt;

"lag dr torr NU och anvinder min fuktighetskrim for att slippa vara det NU
-inte for att jag ska bli smyggare i framtiden”.
Adam har inte direkt ndgra férvintningar pa sina produkter férutom att han inte ska behéva vara
torr. Han tror dock pa produkternas funktion till 100 % och siager att han mirker resultat av sin
dagliga anvindning. Adam siger att han kommer att fortsitta anvinda produkterna dven i

framtiden.

4.4.1.1 Adams badrumsskap
Adams badrum ir svart med ett hiftigt svart- och vitrutigt golv. Badrumsskapet 4r inhyst under

vasken. Han siger att han gillar sitt badrum och tilligger skimtsamt att han tror att folk skulle
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halla med. Adam sdger att han inte riktigt har nagon organisation i sitt badrum, men att det inte
heller ér direkt nédvindigt da han inte har sia mycket prylar. Det visar sig i badrumsskapet dar
produkterna mest dr inkastade, utan mirkbar logik. Rakapparat trings med krimer, tidningar och

toapapper.

"Jag dr oerhort dalig pa att rensa badrumsskapet, jag byter snarare ut saker ndr dem borjar mogla”

Just nu delar inte Adam skdpet med ndgon vilket han tror dr den storsta anledningen till roran,
han tilligger att han inte kunde bry sig mindre och avslutar med att sdga att hudvarden nog ar

underprioriterad och disponerar en yta pa cirka 5 % av det totala badrumsskapet.

4.4.2 Bertil
Bertil anvinder en after shave frin Biotherm med en aterfuktande funktion, for att han blir torr

efter rakning. F6r honom berodde valet av produkt mycket pa funktionen snarare dn varumirket.
Han anvinder sin after shave i samband med rakning, vilket dr 2-3 ganger i veckan. Dir emellan
anvinder han ingen hudvardsprodukt for ansiktet utan bara lippbalsam vid behov. Han féredrar
helst produkter med en naturlig doft ’f6r annars skir det sig litt med parfymen”. Han tilligger att

han inte gillar artificiella dofter, sirskilt nir det kommer till lippbalsam.

“Jag vill ju inte ha ett lappbalsam som glansigt, rosa och luktar jordgubbe — det ska ju vara maskulint”

Deodorant anvinder Bertil varje dag, det dr en del av den dagliga rutinen for att halla sig frisch,

beskriver han. Bertil tinker mest pa de kortsiktiga férdelarna med anvindningen av hudvard,

"Jag pallar inte att vara torr, jag vill vara frdsch i stunden och

tror inte att produkterna byilper mig att bli finare i framtiden”

Han delger att ”anti-age dr nog mest snack men jag tror pa att dterfukta”. Bertil berittar att han
mirkt resultat av produkterna da hans hud blivit vildigt len och inte fnasig efter rakning. Han
uppger att han kommer att fortsitta anvinda manlig hudvard men kanske inte just av det

varumirket han gor i dagsliget.

4.4.2.1Bertils badrumsskap
Bertils badrum dr helkaklat och modernt med virmeslingor i golvet. Handfatet dr djupt och brett

och ovan till vinster sitter det rymliga badrumsskapet. Skapet innehaller diverse hygienartiklar,

linsgrejer och en rad mediciner, tabletter och liniment. I en egen liten hérna bredvid
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“husapoteket” stir hudvarden undan gémd bakom tandborste och tandkrim. “Allt har en
specifik plats 1 mitt badrumsskap men jag dr inte pedant f6r det”, sdger Bertil. Han forklarar det
snarare som en vanesak, att han undermedvetet latit produkterna fa en position i skapet for att
han inte orkar rota efter saker pa morgonen da han dr trétt. Han rensar inte badrumsskapet utan
koper nytt nir nagot tar slut. Tandkramen dr den viktigaste artikeln i badrumsskapet, da den gor
storst skillnad i friaschor, enligt Bertil. Han ser inte hudvéird som nigot nédvindigt ont utan bara

som en del av vardagen. En liten del, ungefir 20 % av ytan, disponerar han till hudvard.

4.4.3 Ceasar
For Ceasar har hudvird en ganska stor betydelse “jag gillar det, fast forst pa senare ar. Nu har jag

har mina sma ritualer morgon och kvill”. Han talar passionerat om sin relation till kategorin men
tilligger att;
"Hudyard dr lite pain in the ass ibland men jag gor det alltid morgon och kvdll dnda.
Det ger mig en lustylld kénsla efterit”.

Ceasar verkar trogen sin hudvard och han férklarar att han “tycker det dr viktigt att ta hand om
sig sjdlv och sin kropp. Speciellt med tanke pa den miljé man lever i hir i stan med alla avgaser,
om jag bott i en stuga pa landet sa hade jag kanske inte brytt mig lika mycket”. Ceasar ser dock

inte kortsiktigt pa anvindningen av hudvard, han beskriver att;

" Andamilet med min hudvird ir sjilvklart att kanske dldras lite lingsammare”

Enligt honom hade varumirkets inverkan pa inképet en stor betydelse, han siger att ”férut képte
jag Biotherm for att det syntes mest 1 magasin, det fungerade som en garant. Nu koper jag
Dermalogica for att den ar en mycket bittre produkt”. Produktens funktion hade dock storst
inverkan enligt Ceasar, ”for hade inte produkten haft en tydlig funktion hade du inte képt den
alls. Det dr A och O for ett ink6p”. Han definierar sitt anvindande av manlig hudvard som
regelbundet och viktigt. Han drar en parallell till trining och kost och sdger att han “kidnner av
direkt om han inte anvint det, min kropp paverkas”. Angiende produkternas funktion siger
Ceasar att ”jag tror inte att den ir fullt sa revolutionerande men kinner sjilv att de hjilper”. Han
siger att “huden fitt mer spinst, aven om det kan lata lite fanigt”. Ceasar bekriftar att han

definitivt kommer fortsitta anvinda manlig hudvard.
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4.4.3.1Ceasars badrumsskap
Ceasars badrum dr vitkaklat med solgult golv och svart interior. Ceasar flikar in att han borde

byta belysning och att han ser sitt badrum alldeles for ordinirt och att det inte ger honom nagon
“hirlighetskinsla”. Badrumsskapet ér fyrkantigt med tva glashyllor, placerat ovanfér handfatet.
Ceasar berittar att han inte har nagon vidare organisation i skdpet utan mest later det leva sitt
eget liv. Det yttrar sig i1 att skapet dr oerhort vilfyllt. Han rensar det dd och da, allteftersom
produkterna tar slut. Produkterna har ingen speciell plats, forutom tandborstarna som star i tva
rostfria koppar. Prioriterade produkter i skapet ir just tandhygien enligt Ceasar sjilv samt

hudvardsserien fran Dermalogica.

Ceasar har ett gediget badrumsskip med en rad produkter inom kategorin, ett tiotal frin
Dermalogica respektive Biotherm. Produkterna har en rad olika funktioner och fyra stycken
anviander han dagligen; Skinn smoothing creme som ger fukt, Special cleaning gel som rengér, Extra
fiming booster som bygger upp huden och reparerande 6gonkram Intensive eye repair . Ceasar redogor
vidare att han anvinder Sk prep serub tva ganger i veckan och lika sa Shooting Shaving cream 3-4
ganger i veckan. Deodorant anvinder han dagligen, den kommer liksom 6vriga produkter ifran
Dermalogica. Ceasar har flera produkter med samma funktion, Biotherm-serien har fungerat som
back up plus att han har smareseférpackningar av Dermalogica. Hudvarden star utspritt huller
om buller och trings med deodoranter, raklédder, parfym och diverse munhygienartiklar.
”Produkterna som anvinds mest frekvent stir pa nedre raden, i bra ta héjd”, siger Ceasar klurigt.
Hornplatserna agerar forvaringsutrymme och det dr i hjirtat av badrumsskdpet som “det
hinder”. Ceasar delar inte skdpet med ndgon annan person utan férfogar 6ver hela ytan sjilv,

ungefir 50 % av ytan disponerar han till hudvard.

4.4.4 David
David uppger att han varit ritt skonad frain hudbesvir och aldrig tvittat sig med typ Clearasil

under ungdomens dr och dirfér kinner han inte att han har ett stort behov av hudvard idag. Jag
har en ansiktskrim, en 6gonkrim, ett raklodder frin 1’Oréal och deodorant frin Nivea, berittar
David. ”’Jag tycker att det dr viktigt att fukta huden, jag har mozsturizing hydra energetic tran 1’ Oréal”
sager han stolt men nagot stakigt, som taget ur en reklamfilm. Han sdger dock att han ganska litt
blir torr dnda och att det dr huvudanledningen till att han har ett behov av en ansiktskrim. Han
forvintar sig att huden ska bli len, mjuk, fuktig och lukta gott men han ser sitt anvindande som
kortsiktigt, for att fylla ett behov av att bli mjuk, dir och da. Till viss del ar syftet ocksa att fa

huden att ma bra, tillexempel efter solning, siger David.

"Pa senaste tiden har jag birjat tycka att det dr skint, det blir en del av processen dusch, rakning plus hudkrém.
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Kanske dir det inte riktigt resultatet av hudpdrden som jag bryr mig om i det liget utan snare sjilva upplevelsen”

>

David sdger att varans utseende och férpackningen spelar in nir han viljer produkt f6r ”om
varans forpackning ser innovativ och frisch ut sa férknippar jag den med att jag sjilv skulle bli
det”. Han tycker ocksa att ”ord som Aydra och sa gor produkten mera trovirdig, dven om jag
innerst inne vet att det dr ett sdljknep”, skrattar han. David sdger att funktionen inverkar pa
inképet till 95 %, dir efter kommer varumirket. ”Min anvindning av hudvard ar relativt
oregelbunden, nu boérjar krimen ta slut och da kommer jag med all sikerhet bara att anvinda

raklodder ett tag, tills jag far en ny krim”, siger David. Han tilligger att ”skonhetsprodukter ar

nagot overreklamerade, att de flesta hudkrimer ar vildigt generiska”.

4.4.4.1Davids badrumsskap
Davids badrum har nagra ar pa nacken och kan beskrivas som retro. I och med att det inte finns

sa manga artiklar 1 badrumsskapet ger det ett luftigt intryck. Det finns en produkt for varje
funktion, varken mer eller mindre. David uppger att han sillan koper nya artiklar innan de gamla
tagit slut, sd innehallet uppdateras sillan da atgangen inte dr 6verdrivet stor. Han har kategoriserat
produkterna efter produktserie, exempelvis si stir alla L’Oréal produkter tillsammans. I
anslutning finns tops, tandkrim, lippbalsam fran Kiehl’s och diverse likemedel. Inga produkter
har nagon sirskild plats, enligt David. Just nu delar han inte badrumsskapet med nagon utan

forfogar sjilv 6ver utrymmet, 5 -10 % uppger han fylls med hudvard.

4.4.5 Erik
Erik anvinder sina hudvardsprodukter som ett moment i sin kvillsrutin, ansiktskrimen anvinder

han dock varje morgon ocksa. Han har raklédder ifrain ICA, en after shave fran Nivea, en
ansiktskrim ifrin Biotherm, en deodorant ifrin Dove samt en brun-utan-sol frin Hawaiian
Tropic. Fér honom idr varumirket viktigt da han visar upp produkterna varje dag pa jobbet.
Produkternas funktion har dock varit avgorande vid kopet och Erik har hoga férvintningar pa de
produkter som han anvinder “jag ser girna att produkten ska vara mangfunktionell, men det ar
svart att hitta” tilligger han. Vad det giller produkternas funktion sidger han att man hoppas ju
inda ndgonstans, men man vet ju aldrig, men jag blir ju gosig 1 nyllet sa lite maste den ju funka”.
Erik sager att han mirkt resultat av anvindningen, annars skulle han ju inte fortsitta. Han sdger
att ”jag kinner en plikt gentemot mina kunder pa gymmet att se bra ut, si darfér dr det en

naturlig del av mitt liv att bry mig om mitt utseende”.

4.4.5.1Eriks badrumsskdp
Erik har ett modernt, designat badrum med stora vita kakelplattor. Badrumsskapet ar rymligt, har

belysning och eluttag. Han uppger att han sorterar badrumsskapet efter funktion och det gar
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mycket riktigt att urskilja en munhygienhdrna, en lukta-gott-rad och en solhérna. Produkterna
har sina angivna platser, delger Erik och berittar vidare att han sillan slinger en produkt innan

nagot ar slut. Uppskattningsvis disponeras 30-40% av ytan till manlig hudvard.

4.4.6 Fredrik
Fredrik har hudvard en sjilvklar plats i vardagsrutinen da ”det ar javligt viktigt att vara ren och

frisch”. Han anviander hudvard for att skydda sig mot solen och kalk i vattnet samt for att lukta
gott. Fredrik anvinder hudprodukter for langsiktigt bruk och smorjer sig mer pa sommaren dn pa
vinterns for att skydda sig mot solen da han har ett aktivt utomhusliv. Varumairket har ingen
betydelse enligt Fredrik, som anvinder Palmolives after shave och raklédder. Funktionen ar
diremot vildigt viktig ”jag hatar hudkrimer som ligger utanpa huden”. Han anvinder en
hudkrim fran Nivea, solskyddsfaktor fran Apoteket och en tval ifran Barningen samt en till tval
ifran Dove. Deodoranten, eller ”’roll on” som Fredrik sjilv kallar det, kommer ifrin Hugo Boss.

Han anvinder samtliga produkter pa morgonen men pa kvillen struntar han i deodoranten.

4.4.6.1 Fredriks badrumsskap
Fredrik tycker sitt badrum édr rogivande med gront och vitt kakel och dimmerbelysning. I

badrumsskapet trings Fredriks prylar med hans sambos.

"Tantken dr att jag ska ha en hylla, den dversta, och min sambo ska ha tre stycken.

Men nu ser jag ju att jag har knappt en haly...”

Han pastar att “produkterna har en sirskild plats, lite som i kéket” hdvdar han, nigot som dock
ar svart att urskilja. Det dr svart att observera var 1 badrumsskapet Fredriks produkter befinner sig
och jag misstar ndstan en ansiktskrim for en fotkrim. Parfym och harprodukter star pa forsta

parkett pa 6versta hyllan, dir “herrsektionen” kan tydas.

4.4.7 Gustav
Gustav anvander sina hudvardsprodukter i princip vatje dag, morgon och kvill. Han forvintar sig

att han ska bli ren, att dem ska vara mjukgorande och att deodoranten ska lukta gott. ”Jag tror
helhjirtat pa produkternas funktion, om jag inte smorjer in mig sa kinner jag att det stramar och
blir torrt”, siger Gustav. Han har dubbla uppsittningar fran tva olika varumirken och
kommenterar:

"Jag anvinder den produktserie som star ndrmst i badrumsskapet”

Till ansiktet har han en tval med peeling och en fuktkrim, Aqua Power, frain Biotherm samt en
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rengoring och en ansiktskrim fran 1’Oréal Men Expert. ”Jag tinker fortsitta anvinda dessa
produkter om jag inte hittar nagon som ir bittre. Jag ar inte ridd for férindringar utan 6ppen for
att prova mig fram men jag har inte energin eller intresset”, siger Gustav. Han har inte alls tinkt

péa hudvard i ett forebyggande syfte och tror att den tanken giller generellt for killar.

4.4.7.1Gustavs badrumsskap
Gustavs badrum dr ljust och helkaklat 1 vitt, det ger ett frischt och modernt intryck.

Badrumsskapet ar placerat en bit upp pa viggen, bredvid duschen. Gustav berittar att han ar
mycket noga med organisationen av sitt badrumsskap och det mirks att han gillar ordning och
reda. Skapet har tre glashyllor och en botten dir den 6versta hyllan rymmer hudvardsprodukter
samt shampoo och cleareyes, vilket medfor att ungefar 20 % av skapet disponeras till hudvard.
Parfym och deodorant har Gustav kategoriserat pa nist Gversta hyllan, som utmirker sig som
’lukta gott och gor mig frisch”-hyllan. Pa hyllan nist lingst ned aterfinns bland annat tigerbalsam
och plaster och lingst klassat som “hemma-apoteket” och ned finns en Gverrepresentation av

tandborstar med tillhorande tandkramstub.

4.5 Asikts-, attityd- och kinslolige
Detta avsnitt skildrar respondenternas attityd och syn pa manlig hudpard for att fa en mer nyanserad bild av

respondenternas relation till kategorin och anvindning av hudyard.

4.5.1 Adam
Adam tycker det dr 7svart att definiera vad som dr manligt och kvinnligt i dagens samhille da

konsrollerna typ flyter ut”. Han sdger vidare att bara det faktum att han kinner sig attraherad av
kvinnor gor att han kinner sig manlig - eller snarare att kvinnor ir attraherade av en sjilv, dndrar
han sig. ”Att kunna std och pissa i en pissoar ar manligt”, tilligger han. Hans maskulina sida yttrar
sig genom att han ofta dr stupfull och gillar att bdra saker, att hjilpa till, férklarar han med

glimten i 6gat. Nir begreppet manlig hudvard kommer pa tal siger ger Adam sin syn:

"Jag tycker inte att man ska halla pa sa nrycket med manlig hudvard, det far ba sin gilla gang.

Jag anvéinder fuktkrim ndr jag dr torr och that’s it”.

Han tror att andra mén ocksé ir totalt ointresserade av kategorin, att de ’bara lever” och att det
ar sa for de flesta kategorier med visst kvinnligt inslag, dven ndr det kommer till kldder. Enligt
Adam finns det en distinkt uppdelning inom kategorin ”det finns tva olika typer av min; dem
som 4r som mig sjilv och anvinder hudvard for att ta hand om dkommor och sen finns det dem

som spenderar halva livet pa det”. Adam sdger att han stir for att han anvinder

40



MANLIG HUDVARD LESTANDER

hudvardsprodukter och att det inte dr nagon produkt som han ser som direkt pinsam. Det ar
dock nagot han haller f6r sig sjilv; “om jag skulle prata med mina vinner om hudvard skulle dem
troligen vara extremt ointresserade och tinka “varfér berittar han det dir?!”, typ”. Av den
anledningen tar han inga rad frin sina vinner om manlig hudvard. Han medger att han sjilv har
lite férdomar om manliga skonhetsprodukter, men att han inte riktigt vet varfor. ”Jag kan tycka

att manliga hudvardsgrejer dr lite fanigt att halla pa med. Faktiskt”, siger Adam. Detta hindrar

dock inte Adam fran att ta med sig produkter till offentliga platser; deodoranten, parfymen och
fuktighetskrimen slinger han alltid ned 1 gymviskan, han skims som sagt inte Gver sin

anvandning.

4.5.2 Bertil
Bertil funderar ett slag vad manlighet dr f6r honom innan han siger ”stora muskler, att vara ling

ar javligt manligt och att vara sjilvsiker”. Nar han tinker pa manlig hudvard idr after shave den
enda produkt han tinker pd for tillfillet da Bertil forknippar rakning med kategorin. Bertil
beskriver vidare att han “relaterar hudvard till nagot feminint, aldrig nagot jag forknippar med
maskulinitet”. Han uppger att han tycker att “sambhillet gir mer mot en acceptans av manliga
skonhetsartiklar och att den krockar lite med mansidealet”. Bertil delger att han tror att det finns
en blandad syn pa manlig hudvird ute i stugorna; att det finns dem som har samma syn som han
och det finns dem som ser det lite som “bégigt”. Han siger att ”den delen heterosexuella min
som anvander hudvard med motivet att de vill se bra ut, bidrar till att kategorin ses som bogig”
och tilligger “att googla manlig hudpdrd ar typ virre dn att googla port”. Bertil berittar vidare att
hans instillning till hudvard édr att se som neutral da han inte ér aktiv, eftersom han knappt bryr
sig om hudvard.

"Hudyard dr inte viktigt for mig”

Han tror inte att andra min har ndgon vidare dsikt om att han anvinder hudvard, eftersom han
star fast vid att min i allmédnhet inte bryr sig. Han anger f6rst att han star for sitt anvindande och
inte finner det obekvimt, men efter en stunds betinketid backar han och siger ”’det kanske ir lite
pinsamt med manlig hudvard... 1-3 produkter dr okej, men inte fler”. Bertil tilligger att han
egentligen inte har nagra fordomar om manliga skénhetsprodukter men att om nagon kille hade

tjugo krimer i vaskan skulle han litt bli nyfiken och stalla sig fragan; varfér dar?

"Jag tar sillan med nig produkterna utanfor hemmet”
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Bertil kan tinka sig att ta rad frin nagon av sina vinner, men det beror helt och hallet pa
sammanhanget. Han sdger att han dr rddd f6r en konstig reaktion frin vinnernas hall och tilligger
att det vore inte nagon idé att friga mina vinner om manlig hudvird da ingen 4nda har niagon
kunskap om det”. Om han skulle ta rad frin nagon om anvindandet av hudvard skulle det

snarare vara nagon expedit pa en hudvardsavdelning, siger Bertil fértroendeingivande.

4.5.3 Ceasar
Ceasar siger spontant att “manlig hudvard later som en pappagrej, after shave och rakgrejer”.

Han uppger att han kinner en tillfredstillelse efter anvindningen av hudvard. Ceasar siger att
han upplevt en férindring i mansidealen och vilken har speglat produktutbudet. ”Det kinns som
att trenden gir mot att aktOrerna skalar av lite utseendemaissigt, for att komma tillbaka till en
apotekskinsla, for trovirdighetens skull”, siger han insiktsfullt. Ceasar skrattar till och sdger att
han sjalv gatt pa tricket da han anvinder Dermalogica, som just har denna medicinska profil pa
sina produkter. ”Jag kinner mig nyttig och frisch nir jag anvinder mina hudvardsprodukter”
berittar Ceasar. Han tilligger att han “upplever en skoén kinsla under och efter anvindning, jag
kinner mig genuint ren”. Han kidnner sig sillan obekvim med sin anvindning och siger att han
egentligen inte har nagra férdomar om kategorin. Ceasar tror snarare att andra har stérre problem
med hudvird dn han sjilv och siager att “mina vinner tycker att dr bégig och onddigt”, varpa han

sillan fragar dem om rad.

4.5.4 David
’I min generation, jimfort med tidigare generationer, sa har synen pa manlig hudvard férindrats

vildigt mycket i och med jimstilldhetsfragan. Minnen blir mer kvinnliga i den gamla skolans

syn”, argumenterar David.

"Mannen dr inte lingre jagaren utan nufortiden ska han locka och attrahera med andra attribut”

Han tillagger att hans syn pa maskulinitet inte har paverkats av hans egen anvindning av hudvard
men att han ser sig sjilv som en “modern man”. David berittar ocksa att ”forst den senaste tiden
kan jag kidnna en viss njutning i att pyssla om mig sjdlv”’. Han forklarar att han flyttat runt en hel
del och f6rst nu har ett eget badrumsskap med alla produkter pa plats, redo for att anvindas. ”Jag
tror att man har en 6ppen syn pa kategorin manlig hudvard sa linge det stannar vid produkter sa
som raklodder, deo eller fuktighetskrim, men om det gar at kosmetik, hudvard och grejer som
ska gora dig vackrare sa dr det nog ritt trangsynt. Grinsen gar typ vid brun-utan-sol 7, siger

David uppriktigt. Sjilv férknippar han kategorin med hudkrim. Han siger att han inte har nagra
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direkta fordomar om anvindningen av hudvard men férklarar att ”i och med att jag dr uppvuxen
pa landet, bland bonder och mién ur den ”gamla skolan” sa har jag fitt bilden av att dem som
anvinder hudvard dr mer vilutbildade, mer metrosexuella min som har tid och rad att bry sig om
sitt yttre. Tycker att det dr upp till var och en vad man prioriterar”. David sdger att han sillan
kinner sig obekvim infér vad andra ska tycka om hans anvindande av manlig hudvard snarare
siager han att;

... jag kan kdnna mig obekvam wur ett annat perspektiv, att jag ar radd for langsiktiga konsekvenser av
anvéndningen av hudvard, att det ska bidra till en forsdamring av min ursprungslook”. David berittar vidare
att han sillan pratar med sina vinner om manlig hudvard men att han inte skulle han nagot
problem att ta upp det om han beh6vde. ”Om jag skulle behéva ta rad frin nidgon om
anvindandet av manlig hudvard skulle det vara nagon av mina metrosexuella vinner ifrin
Stockholm, jag vet att manga kompisar anvinder det och olika vinner skulle ge olika rad

beroende pa mitt andamal med radfragningen. Alla dr torsk pa olika varumirken”, siger han.

4.5.5 Erik
Nir manlig hudvard kommer pa tal tinker Erik pd olja och vatten. Han beskriver sin syn pa

manlighet som stora muskler och anser sig sjilv som vildigt maskulin dd han ar vildigt kraftigt
bygd. Nar samtalet fors in pa manlighet och hudvard berittar Erik att han lagt mirket till att
kategorin fatt mer utrymme i medierna och mer uppmairksamhet. Han siger att han tycker att
“kategorin kinns lite pinsam, jag dr skeptiskt till dess framfart”. Han tror att andra ser pa

kategorin som “bdgig” och han kan litt kinna sig obekvim 1 sitt anvindande.

"Det kdnns inte som att manlig hudpdrd dr en killgre), jag ar ju inte direkt stolt dver att jag anvinder kramer”

Han uppger dock att deodoranten Absolut Torr dr den mest pinsamma produkten att anvinda.
”Om ndgon skulle fraga si ar det sa klart att jag stir for att jag konsumerar manlig hudvird, men
det ar inger jag gar och skyltar med”, konstaterar Erik. Erik solar ofta solarium och gar pa
massage, vilket han tycker dr en viss typ av skonhetsvard da. ”Solarium och massage ar ju samma
grej egentligen — man gor det for att bli snygg — sa jag fattar egentligen inte varfér hudvard dr sa
tabubelagt”. Trots att han tycker att det dr nagot pinsamt att vara en kategorianvindare tar han
med sig produkterna till gymmet, tillika hans arbetsplats, och da ér det frimst deodorant och

ansiktskrim som far f6lja med.

4.5.6 Fredrik
Krim, roll-on och rakvatten associerar Fredrik till manlig hudvard. Han anser inte att han har
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nagra sirskilda fordomar om min som anvinder skonhetsprodukter utan siger att ”om jag gillar
en produkt sa anvinder jag den, dven om Nivea kanske inte dr sa jattemanligt...”. Fredrik siger
att han upplevt en forindring gillande manlig hudvard da det nufértiden finns ett mycket rikt
utbud, nya leverantérer och nya produkttyper. "Kategorin kanns plotsligt vildigt flashigt, med
extrema flaskor och funktioner, vilket gor att jag litt kdnner mig vilsen”, siger Fredrik i
irlighetens namn. Fredrik berittar vidare att han tror ”min har svarare fOr att prova nya
produkter dn kvinnor”. Han berittar exemplifierande och sdger att hans sambo har flera parfymer
men att han bara har en stindig. Fredrik verkar sjilvsiker och okomplicerad nir det kommer till
manlig skénhetsvard och han nimner flera ganger att ”det galler att ta hand om sig sjilv”’. Han
gar pa behandlingar sia som massage flera ganger i manaden och fotvard ibland. Ibland tar han
rad fran sin sambo 1 produktval men haller sig mest till sina favoriter; ’vad dr det som sdger att en

annan produkt vore bittre dn den jag redan har?!”, utbrister Fredrik.

4.5.7 Gustav
Gustav siger att han tycker att ”synen pa manlighet har gitt frin ett machoideal till lite mindre

press, man behover inte lingre vara herren pa tippan”. Han sdger att han har en mer “chill
instillning till sin manlighet nu 4n férr”, att han kan ta saker lite som de kommer. Han har inga
problem med sin anvindning av manlig hudvard och tycker inte att det dr pinsamt att prata med
kompisar om det, snarare tvirt om “det var pa grund av en kompis som jag fick upp 6gonen for
manlig hudvird, han hade och jag testade”. Gustav tror att ”en normal svensk snarare vill, 4n inte
vill, anvanda manlig hudvard men att det till stor del beror pa geografi och kultur”. Erik tar ofta
med sig sina produkter nir han sover borta eller till triningen, han siger att han star for
anvindningen av hudvard. Dock medger han att han inte har ett jitteintresse av kategorin som
sadan och sdger att han tycker hudvard i hans tycke ir synonymt med en fuktkrim, efter ett tag

ligger han till shampoo och deodorant inom segmentet.

4.6 Framtidspotential och kinnedom om kategorin
Detta avsnitt syftar till att presentera respondenternas kdannedom kring manlig hudvard samt att ga djupare in pa

bur de ser pa framtiden for kategorin. Respondenterna ombads vid ett tillfille under intervjun rabbla alla
varumdrken de fom pda inom  kategorin. For att se en  sammanstillning av  respondenternas

“varumadrikeskdnnedom”, vanligen se appendix 9.3.

4.6.1 Adam
Adam tror inte att kategorin kommer att na nagra storre dimensioner i vistvirlden. Han tvekar

dock aningen och nyanserar sitt svar genom att framhalla att han tror att det dnda ar mojligt pa

ett villkor;
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"Om marknadsaktorerna framstiller en produkt som tillfor nagot, inte bara sdger det utan faktiskt gor det sa
skulle det kunna bli en “why-not-produkt”
Han anser lite skimtsamt att man dr for smarta for att ga pa de produkterna som finns pa
marknaden idag. Nir det kommer till skillnaden mellan asiatiska och visterlindska mins
anvindande av kategorin, tror Adam bestimt att “asiatiska min dr mer feminina” och att detta ar
anledningen till att de i stérre utstrickning konsumerar produkter ur kategorin. Adam skulle vilja
se en mer rittfram marknadskommunikation av en funktionell krim, utan mingder av fricka
slogans och hiftiga kringprodukter. Adam foreslar helt enkelt en fem sekunder ling tv-reklam
med en vit text pa en svart bakgrund som helt enkelt presenterar produkten. Alternativt sa forslar
han nagon skdmtsam strategi som tilltalar minnens humor. Han har kommit i kontakt med
marknadskommunikation fér kategorin via TV didr han anser att L’Oréal har en wvildigt
framtridande roll men att féretagets reklamer dr vildigt ointressanta och inte tilltalar honom.
Adam tror att kategorin skulle kunna tilltala fler midn om den inte var sia feminina 1 sin
framtoning. Han anser vidare att marknadsaktorerna verkar Gverskatta mins intresse for
kategorin 1 det sittet de utformar kommunikationen. ”Detta gor snarare att man far en fuck you-
kinsla gentemot hela kategorin”, siger han bestimt. Adam anser slutligen att marknadsaktérerna

inte borde gora en sa stor grej av mans anvindande av hudvard.

4.6.2 Bertil
Bertil tror att kategorin har potential, &ven om han egentligen ér kritisk mot hela industrin. ”Den

har mycket bra saker men kommer med mycket daligt ocksa”, siger han och utvecklar med att
han inte tror pa antirynk- och anticellulitmedel, men kontrasterar att krimer for eksem etc. ér ju
bra. Bertil tror att manga min ir helt omedvetna om att kategorin finns och innan fragan ens har
kommit pa tal kommer han in pa asiatiska mans anvindande. Han anser att det finns andra ideal
dir och anser att asiatiska min har en mer androgyn utstralning. Samhillets syn pa manlighet i
Asien skiljer sig mycket fran den vi har hir i vist, anser han. Bertil anser att marknadsaktorer
borde bli bittre pa att informera om produkterna och om vad de egentligen har fér funktioner.
Han tror att detta skulle vara ett steg pa vagen till att fa fler mén intresserade av kategorin. Han

tycker att aktGrerna utnyttjar folk en aning, till f6ljd av deras starka varumirken.
"Jag tror personligen att en generisk hudkrim fungerar minst lika bra som en mdrkeshudkram men tack vare

extensiva kampanjer som standigt rullar kan preminmaktirerna ta ut dverpriser vilket gir att jag tappar

Jfortroendet for hela skinbetsbranschen”
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Bertil anser dock att det inte finns nagon diversifiering i hur kategorin presenteras av de olika
aktérerna. ”Det ér alltid samma koncept — en man stiger upp, applicerar sin hudkrim, en kvinna
kommer upp bakom honom och kysser honom pa kinden”, exemplifierar han. Bertil féreslar att
man borde differentiera sig mer och gora det sexigare, till exempel genom att produktplacera

hudvird i en James Bond-film.

4.6.3 Ceasar
Ceasar tror att kategorin kommer att 6ka jittemycket nir man blir mindre ridda for att anvinda

hudvard. Han hivdar bestimt att manniskor i allmédnhet blir mer och mer medvetna om vad de
stoppar 1 sig och han tror att denna trend medf6r att folk ocksa borjar intressera sig mer och mer
for andra saker som kan fa dem att ma bra, exempelvis hudvard. ”Det blir mer okej att géra Gay-
grejer”, siager han. Ceasar tror att den frimsta orsaken till den begrinsande framvixten av
kategorin i vastvirlden dr en okunskap hos minnen om varfor man ska anvinda hudvard. Han
resonerar vidare att han inte heller tror att det dr helt social accepterat dnnu, dven om han
aterkommer till att trenden verkar ga mot storre social acceptans. Dock tror han att det finns min
som skdms for sitt anvindande och kanske rentav lianar flickvinnens produkter utan att vilja

erkianna det.

Aven om det ir viktigt att synas mycket i media for att 6ka minnens kinnedom om mirket nu, sa
tror Ceasar att allt eftersom min intresserar sig mer for kategorin sia kommer det bli viktigare
med marknadskommunikation som trycker pa funktionaliteten hos produkten samt att ha en stor
trovirdighet. Han tycker dnnu att ’reklamen f6r manlig hudvard kinns lite undanknuffad i det
hinseendet att den inte far den platsen som behévs for att kategorin ska expandera”. De
reklamer Ceasar har sett i herrtidningar etc. dar for feminina, anser han. Han skulle vilja ha mer
konkreta képmotiv och foreslar ett erbjudande med en necessir pa kopet, vid kép av en
hudvardsprodukt dda min lockas av sadant ddr, hidvdar han. Han tycker dven paketlosningar dar
man far ett antal produkter som kan anvindas tillsammans entusiasmerar till kép. For att fler
min ska intressera sig for kategorin tror Ceasar att enke/bet ir ledordet. Genom att erbjuda firdiga
paket som dr speciellt utvecklade f6r kundens specifika hudtyp tror Ceasar att fler min skulle vara
villiga att prova produkter ur kategorin. “Det hir ska du ha fér att ma bra”, presenterar han och
trycker ytterligare pa vikten av enkelhet. Vidare tror han att denna férsta introduktion skulle leda

till ett Okat fortsatt intresse hos mannen.

4.6.4 David
I sin diskussion om kategorins utformning och framtid kommer David snabbt in pa manligt och

kvinnligt. Han borjar beskriva hur han tror att synen pa manligt och kvinnligt borjar konvergera
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och bli mer och mer lika. Detta dr nagot som han tror aktorer inom kategorin maste ta fasta pa i
det linga loppet. Han tror att det faktiskt skulle kunna finnas en plats f6r en marknad for
kosmetika for min, i dagens lige. Detta dr ndgot som vixer fram just nu tror han och siger att
”min har nog inte riktigt vagat kdnna sa tidigare, att de vill ta hand om sig sjilva”. Han tror att

anledningen till att mén i véstvirlden fortfarande anvinder férhallandevis lite hudvard ar for att;

”Mdin vill halla fast vid det allt mer forsvinnande manliga ideal som vi i min generation dar uppvéxta med - ett

ideal av en karlakarl som ska ta hand om andra och inte pyssia om sig sjaly”.

David tror att marknadskommunikationen av kategorin borde réra fokus ivig frin de machomin
som idag anvinds som talesmin for olika hudvardsmirken. Han tror att “aktGrerna, i det langa
loppet skjuter sig i foten genom att férknippa sitt varumarke med de ideal som dessa machomin
star f6r”. I stillet anser han att de borde mala upp bilden av en dandy som dr bekvim i sin

manlighet och kan tillata sig att, helt utan f6rbehall, njuta av kategorin.

De varumirken som David kommit i kontakt med har haft olika strategier i sin
marknadskommunikation. Han nimner férst L’Oréal och hivdar att de ér vildigt mainstream och
spelar pa just den stringen som han tidigare nimnde med den skidggige machomannen. Istillet
sager David att han mer attraheras av de mer exklusiva och nischade mirkena som inte gér nagra
uttalanden om vem som ir den tilltinkta malgruppen. “Istéllet bygger de upp en det har dr bra for
dig-image runt produkterna och detta kommer vinna i det langa loppet”, tror David. Pa kort sikt
tror David att 1.’Oréals strategi med mannen du vill vara-reklamer kan fungera, for att fanga mains
intresse for kategorin. Men i det linga loppet vidhaller han att de borde fokusera mer pa det
funktionsmaissiga 1 produkterna och ha en det hér dar bra for dig-infallsvinkel. Slutligen hidvdar han
att mins sjalvtillskrivna, logiska tankesdtt kommer gbra att de ifragasitter produktens funktion i

en storre utstrickning 4n kvinnorna, och siledes dven aktorernas reklamstrategier.

4.6.5 Erik
Erik svarar kort och koncist pa fraigor om produktkategorins vara eller icke vara. ”’Jag ser reklam

for kategorin 6ver allt, i butiker, pd gatan, pa TV, pa internet, det dr ganska uttrakande”, siger
han matt. Han anser det vara litt att komma 1 kontakt med produkterna da “kategorin sprider sig
som en 16peld genom butikerna”. Anda anser han att man skulle kunna gora kategorin innu mer
littillganglig for kunderna. Om fler min kommer i kontakt med kategorin och bérjar anvinda
den tror Erik att pinsamheten som han anser forknippad med kategorin, kommer att férsvinna

och det kommer bli mer accepterat att intressera sig for den. Dock tror han bestimt att “min
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aldrig kommer intressera sig for en sidan hir produktkategori pa samma sitt som kvinnor gor,

men jag kan ju ha fel”, avslutar han.

4.6.6 Fredrik
Fredrik tycker sig ha sett en utveckling av kategorin under en ling tid men tror dnda inte att den

har bérjat stagnera. Han ser hela tiden nya produkter pa marknaden som for kategorin framat
och som blir mer och mer specifika, till exempel for olika kroppsdelar. Fredrik tror att klimatet
kan ha en stor inverkan pa mins anvindande av hudvard och anser detta vara en av
anledningarna till att anvindandet dr mer utbrett i Asien. For att na ut till fler mén tror Fredrik att
“aktorer pa marknaden borde lita méin prova pa produkter f6r att sjilv uppleva vad de kan goéra
for dem”. Pa sa sitt tror Fredrik att man kan kringga bytesbarridrer inom kategorin sisom risken
for att gora ett felkop. Han anser att kategorin dr vildigt littillganglig i taxfree samt varuhus och
anser att aktOrerna dr vildigt fafinga i sitt val av hyllplats i butik. Med detta menar han att de
ligger mycket vikt vid att produkterna ska synas tydligt i butiken. Genom att anordna ”hemma-
patryn” f6r min, sa tror Fredrik att man kan vicka ett djupare intresse hos miannen och fa dem
att engagera sig i kategorin. Han tror dven att férelasningar pa events och foretag kan hjilpa till
med att verkligen férklara funktionen hos produkten fér minnen. ”Jag tror att min behover
guidas in i kategorin”, siger han och vidare hivdar han att det ér viktigt att finnas dir minnen ar,
det vill siga pa gym, bland vinner, pa féretag etc. Fredrik tror dven att midn som vil borjar
intressera sig for kategorin latt blir vildigt trogna kunder och detta dr nagot som han tror
marknadsaktorerna kan kapitalisera pa genom att finga upp minnen i en tidig alder. "Redan i

puberteten borde de fa hem prover i brevladan”, féreslar han.

4.6.7 Gustav
Gustavs syn pa kategorin dr att manlig hudvard mer och mer héller pa att bli en basvara. Detta

kommer, enligt honom ocksa gora att efterfrigan 6kar och siledes tror han pa en ljus framtid for
kategorin. ”’Jag tycker att alla mina vinner borde ha en produkt frin kategorin, i nagon form”,
foreslar han eftertinksamt. Marknadskommunikationen som Gustav har kommit i kontakt med
ir framforallt 1 herrtidningar samt pa internet. Han anser inte att denna reklam har varit sa
aggressiv, utan snarare ganska blygsam. Vidare tror Gustav att man “skulle kunna intressera fler
min for kategorin genom att géra Gilette-grejen”. Han utvecklar och siger att man borde skicka

hem prover till unga min sa de far testa pa produkterna i kategorin redan vid en ung alder.
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5. ANALYS OCH DISKUSSION

I detta kapitel kommer resultaten fran den empiriska undersokningen att analyseras. Givetvis kan manlig
budpard forklaras utifran en rad strategier, men jag anser emellertid att presenterad teori dr overgripande och
relevant for min undersikning och analysen gar till stor del i linje med den teoretiska referensramen. Egna uttryck
ligger till grund for denna del, om inget annat omndmns. Jag vill passa pa att papeka att resultaten ¢ dr en
sanning for alla mdén i populationen, utan speglar respondenternas vaneminster och dsikter om manlig hudpard.

Nedanstaende diskussion har utgangspunkt i min fragestallning:

Vilken relation har heterosexuella min till kategorin manlig hudvird - pdtriffas barridrer

som begrinsar dem frin konsumtion av produktkategorin?

5.1 Vem ir du, vem ir jag... Levande charader!
"Filmen American Psycho tror jag fick manga killar att andra standpunkt till manlig hudvard — helt plotsiigt

vart det coolt att pyssla om sig sjily. Huvudkaraktiren Patric Bateman dr ju en aning bogig men dnda véldigt fit
och manlig pa ett avundsvért satt. Men nar det kommer till kritan — vem vill vara som Patric Bateman? ”

David
I undersokningar genomférda av Bocock (1993) och Edwards (1997) framgér det att méin formar
sin konstruktion av sig sjilva genom kladstil, kroppsvard och image vilket bekriftas av mina
respondenter. Ceasar berittade att han borjade bry sig om sitt utseende i mellanstadiet efter en
USA-resa dir han hade kopt nya, unika klider, David vattenkammar sitt har for att skapa sig en
image och Fredrik gir pa massage flera ganger i manaden. Detta gar i linje med teorin om att
konsrollerna blivit allt mer fragmenterade och att min till en stérre grad forséker prova olika
maskulina identiteter. Min undersokning tyder ocksd pa att det finns olika typer av maskulina

identiteter dven inom manlig hudvard.

"Det finns tva olika typer av main; dem som dr som mig sjaly och anvinder hudpdrd for att ta hand om akommor

och sen finns det dem som spenderar halva livet pa det i njutningssyfte” Adam

Utifran Taylors behovshjul kan vi kort och gott sdga att mdnnen i undersokningen har olika
behov vilket leder till att de har en differentierad syn pa anvindningen av manlig hudvard och
dirmed olika forvintningar pa produkterna. Adam gar att kategorisera in under den rationella
halvan av hjulet da han anvinder hudvard for att fylla ett akut behov och ser inte langsiktigt pa

sitt anvandande. Han sdger sjilv att ”Jag édr torr NU och da anvinder jag min fuktighetskrim for
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att slippa vara det NU - inte fOr att jag ska bli snyggare 1 framtiden”. Gustav befinner sig dven pa
den vinstra halvan av hjulet, men har ett mer rationellt behov av manlig hudvard. Han har noga
tinkt Over sitt anvindande och radfragat en manlig vin. Saledes har Gustavs behov vickts till
foljd av en rationell tankeprocess. Erik ddremot har skapat sig ett behov av manlig hudvard som
nu blivit till en rutin — efter duschen dker den vanliga deon pa och direfter ansiktskrimen.
Samitliga killar 1 undersokningen beskriver sin relation till kategorin som mest logiskt grundad; de
har ett behov (att inte vara torr) och de anvinder en produkt (en fuktighetskrim) for att slippa
vara det. Ceasar, och delvis David och Fredrik, har dock ytterligare ett perspektiv pa sitt

anvindande, som skulle kunna ses som met hedoniskt.

"Pa senaste tiden har jag birjat tycka att det dr skont med hudpdrd, det blir en del av processen; dusch, rakning
Dplus hudkram. Kanske dar det inte riftigt resultatet av hudvarden som jag bryr mig om i det liget utan snare

yjdlva upplevelsen?” David

Det rationella behovet finns i botten av hans resonemang fran intervjun men David har
uppenbarligen mirkt av ett hedoniskt virde i form av sinnesintryck. 1 detta lige fyller produkten ett
behov som dr rent semsoriskt kopplat till de fem sinnena, framférallt kinsel och lukt. Vid en
nirmare analys av Ceasars intervjusvar si gar det att finna att ocksa han upplever denna
kroppsliga njutning av manlig hudvird dd han sa att ”’jag upplever en skon kinsla under och efter
anvindning, jag kinner mig genuint ren”. Fredrik yttrade dirtill att ”jag gillar att skimma bort
mig sjilv och framfor allt genom att pyssla om mig sjalv”’. Det faktum att Fredrik kinner likadant
som Ceasar och David motsiger generationsteorin om att Baby Boomers och Generation Y:s
asikter skulle ga isir. Ceasar, David och Fredrik verkar dela asikten om att hudvardsprodukter

kan hjilpa till att uppfylla behovet om att ta hand om sig sjalv.

Avvikaren dr Ceasar, som dartill ser mer langsiktigt pa sin anvandning och uppger att ’dndamalet
ar sjalvklart att kanske aldras lite laingsammare” en vision som kan ses som ratione// da Ceasar
overvagt krimer for att minska alderstecken men dven som ett hedoniskt ¢go dd han vill virna om
sitt utseende. Detta ma stillas 1 kontrast till Adam som inte har ndgon storre hedonisk passion till
sin anvindning. “Manlig hudvird, det tycker jag inte att man ska halla pa sa mycket med, det far
ha sin gilla gang. Jag anvinder fuktkrim ndr jag dr torr och that’s it”, framholl Adam. Erik
uppgav under intervjun att han kdnde en stor press att se bra ut infér kunder och arbetskollegor
pa gymmet “jag kinner en plikt gentemot mina kunder pd gymmet att se bra ut, sd darfor dr det

en naturlig del av mitt liv att bry mig om mitt utseende”. Av den anledningen fyller hudvarden ett
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psykologiskt behov hos honom, som ir relevant f6r egor och viljan att skapa sig en sjilvbild.
Genom ett vackert yttre kan Erik gestalta sig sjilv - infoér sig sjilv - och pa si sitt bidrar
hudvirden till att stilla hans komplex. Eriks beteende kan édven forklaras utifran ett
generationsperspektiv dd han, som en del av Generation X, inte konsumerar fér konsumerandets
skull, utan snarare for att uttrycka sin identitet och personlighet (Solomon, 2006) vilket 1 sin tur

ger ytterligare stod dt Taylors behovsteori.

En intressant och viktig identifikation dr dock att hudvard inte fyller nagot stoérre socialt behov
hos mina respondenter. Ingen av minnen anvinder produkten som ett kommunikationsverktyg

for att bli socialt accepterad av sin omgivning — snarare tvartom.

"Om nagon skulle fraga sa dr det si klart att jag star for att jag konsumerar manlig hudvard, men det dr inget

Jag gar och skyltar med” Erik

Dessa respondenter har kort sagt en annan syn pa kategorin hudvard, 4n exempelvis kvinnor (om
jag talar utifran mig sjilv och kvinnor jag observerat i min omgivning) vilken kan forklaras utifrin

Taylors behovshjul som en mer rationell och kortsiktig 4n en hedonisk och lingsiktig syn.

5.2 Badrumsskapet — en spegel av den manliga identiteten?
For en visuell dokumentation av respondenternas badrumsskap var god se appendix 9.4.

Observationen av respondenternas badrumsskap visade att det rader en begrinsad medvetenhet
om badrumsskapets organisation, men det utesluter inte att en undermedveten produktplacering
sker, nagot som jag anser dr av intresse for analysen. Endast Gustav och Bertil angav att de hade
nigon form av medveten organisation. Gustav placerade hudvirden pa den O6vre hyllan,
tillsammans med medicinska krimer samt Clear Eyes (en produkt som dimpar rédspringda
blodkirl i 6gonen) och inte pa hyllan med deodorant och parfymer som skulle kunna ses som
hedoniska produkter. Bertil placerade sin hudvard mitt i sitt badrumsskap bland mediciner vilket
skulle kunna antyda att han ser pa produkten pa ett mer rationellt sitt i enighet med tesen om att
likartade produkter placeras tillsammans. I Fredriks &verfulla badrumsskap verkade det inte
finnas nagon struktur i placeringen av produkterna, vilket kan tolkas som ett ointresse infor
kategorin. Erik kategoriserar munhygien for sig, precis som manga av de andra respondenterna,
och har idven en egen avdelning for rakningen. Hudvarden har han placerat vid sin
ndsharstrimmer och den tenderar att stir nidrmare tops, nagelsax, plaster och Alvedon in

hedoniska produkter si som parfym och brun-utan-sol, i Eriks badrumsskap. Samma resonemang

51



MANLIG HUDVARD LESTANDER

kan foéras gillande Davids badrumsskap. Han har blandat upp hela hudvardskategorin med
medicin, tandkrim och tops, vilket ger ett mer svartolkat intryck. Adam dédremot dr vildigt tydlig
med att han inte ser hudvard som nagot njutningsfullt. Placeringen av krimen dr dold, i
anslutning till virktabletter och dylikt, vilket kan signalera att han inte riktigt vill forlika sig med
sin anvindning av hudvard. Da han tillhér Generation Y édr det viktigt att de produkter som han
konsumerar ir genuina och socialt accepterade. Annu en ging urskiljer sig Ceasar da han har ett
mycket vilfyllt badrumsskap dir dyra produkter trings pa hyllytan. Andelen hudvardsprodukter
kan till viss del forklaras av generationsteorin da Generation Y ir att se som ytliga materialister.
Enligt Taylors behovshjul kan Ceasar ses som mer hedoniskt lagd i sin behovsstruktur vilket
tycks avspeglat sig pa badrumsskapet. Han har kategoriserat medicin for sig, i det 6vre, hogra

hornet och dir med limnat en stor yta till hudvard.

Kort sagt verkar det rada en tveksamhet hos respondenterna om vart i badrumsskapet
produkterna hoér hemma, vilket stirker tesen om ett eke-intresse hos konsumenterna. Enligt teorin
om noviser och experter hinger mingden kunskap och graden av intresse samman vilket kan
forklara detta icke-intresse som tycks rada hos respondenterna, infér kategorin. Respondenterna
undviker siledes att interagera med denna frimmande kategori eftersom de med storsta
sannolikhet kinner att de inte har tillrickligt med kunskap om manlig hudvard f6r att kunna goéra
ritt for sig, vilket bekriftas av konsumentbeteendestudier genomférda av Tuncay och Otnes
(2008). Respondenternas ointresse for kategorin kan dven forklaras med att det uppstar
spanningar i konsumentbeteendet nir mian konsumerar okinda kategorier vilket manlig hudvard
kan anses vara for oerfarna respondenter. En tinkbar slutledning 4r att denna oerfarenhet och
saledes osdkerhet, tenderar att avspegla sig pa produktplaceringen 1 badrumsskapet.
Respondenterna placerar saledes hudvardsprodukterna i en mer rationell kontext, medvetet eller

undermedvetet, fOr att halla sig inom ramen fér vad som ér socialt accepterat.

5.3 Tjejbaciller — talar kategorin minnens sprak?

Framstallandet av manlig hudvard som just manligt ir att se som negativt, av mina resultat att
déma. Genom att bendmna kategorin manlig hudvird och inte enbart budpdrd, tycks mina
respondenter kinna att de forsitts i en forlojligande minoritetsposition, vilket respondenterna har
svart att forlika sig med. Bertil kommenterade att kategorin redan har fatt en stark kvinnlig prigel
och att kalla kategorin manlig hudvard kinns som ett desperat forsok att leda kategorin in i
omklidningsrummen.

"Man ar smarta nog att genomskdda att kategorin redan “dgs” av kvinnor, att mdn alltid kommer att vara

52



MANLIG HUDVARD LESTANDER

underdogs i kategorin” Bertil
Utifrin den hegemoniska maskulinitetsteorin kan respondenternas reaktioner forklaras. I och
med att de inte kan dominera och styra kategorin avstir de hellre fran en interaktion, da
konsumtionen titt hinger samman med manligheten och prestationen. Eftersom hudvard
forknippas med nagot feminint enligt mina respondenter, blir foljden att begreppet hudvard
tillhér kvinnorna och att manlig hudvard litt kan uppfattas som en falsk, fornedrande
efterkonstruktion. ”Det kan kanske liknas vid definitionen av hockey och damhockey”,

summerade Adam.

Generellt ser respondenterna pa kategorin som forutsigbar och alltfor kvinnlig. ”Det dr alltid
samma koncept — en man stiger upp, applicerar sin hudkrim, en kvinna kommer upp bakom
honom och kysser honom pa kinden” sade Bertil trétt. Respondenterna hade till och med
konkreta forslag till en forbattring av kategorin, vilket kan tolkas som ett forsok till en férdjupad
kontakt. Adam féreslog en tre sekunder ling reklam med en vit text pa en svart bakgrund som
helt enkelt presenterar produkten. Om vi férankrar detta 1 Taylors teori sa ir den foreslagna
kommunikationen att se som ytterst rationell och langt i fran de hedoniska mwannen-du-vill-vara-
reklamer som respondenterna anser dominerar marknadskommunikationen inom den manliga
skonhetsindustrin 1 dagsliget. Sett utifran Taylor, sa svarar inte hudvard for ett socialt behov hos
mina respondenter. Fredrik tror att ”Min behover guidas in i kategorin” vilket far stod i teorin
om experter och noviser. Ceasar sa i intervjun att “reklamen fér manlig hudvard kinns lite
undanknuffad till férman f6r den kvinnliga hudvérden, i det hidnseendet att den inte fir den
platsen som behdévs for att kategorin ska expandera”. Majoriteten av respondenterna tror dock pa
en ljus framtid for kategorin med undan tag for Erik och Bertil vilka delgav ett skeptiskt
perspektiv; “min kommer aldrig att intressera sig f6r en sadan hir produktkategori pa samma sitt
som kvinnor gor, men jag kan ju ha fel” siger Erik, vilket méjligen kan forklaras utifrin ett
generationsperspektiv dir Generation X ir cyniskt instélld till marknadsféring da de varit utsatta

for en stor méingd under sin uppvixt och saledes kan vara svara att paverka.

5.4 Relationer - Ack sé svart att vara tillsammans med manlig hudvard

Enligt teorin om maskulinitet dr prestation en nyckeltaktor som underbygger motivation nir det
kommer till méns konsumtion och shoppingvanor. Med tanke pa att respondenterna uppgav att
de gang pa ging koper samma produkter som de redan har och inte utforskar kategorin, kan
detta tyda pd att de dr osikra i sin konsumtion och kategoritillhérighet vilket styrks av diverse

pinsamhetsteorier.
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“Kategorin manlig hudpard kdnns plotsligt vildigt flashigt, med extrema forpackningar och funktioner, vilket gor

att jag latt kanner mig vilsen” Fredrik

Fredriks forhallande till kategorin kan forklaras utifrin teorin om att mén inte vill framsta som
’icke passande” eller “outsiders” inom en kategori nir det kommer till konsumtion av produkter
som dr relativt frimmande for dem. Brist pa igenkinning i en situation kan, enligt Dahl,
Manchanda och Argo (2001) leda till genans och ju mer bekant en konsument dr med
konsumtionen av en produkt desto mindre dr sannolikheten att de blir generade. Undersékningen
visade att respondenterna knappt kinde till vilka varumirken som de sjilva hade i sitt eget
badrumsskap nir de vid ett tillfialle ombads rabbla varumirken de kinde till inom kategorin. Flera
av  varumirkena som de innehade i skadpet wuteblev vid testet av respondentens
varumirkeskinnedom. Siledes kinns det som att kunskap dr en bristande faktor och ndgot som

skapar barridrer mellan mannen och konsumtionen av manlig hudvard.

"Jag bebover en personlig sdljservice eftersom jag inte dr sa siker pa hudvdrdsartiflar. Jag vill ju inte kipa en
burk for 800 kronor och sd luktar den taggtrad, det dr ju inte sa kul. Och om jag hittar ndagot som luktar gott,
dd vet jag ju dnda inte vad den dr bra for, sa da tinker jag att den jag har dér hemma den far funka ett tag till”
Fredrike

Om respondenterna kinner att dem inte dr kapabla att ”hjilpa sig sjilva” inom kategorin till f6ljd
av okunskap, ir risken stor att de misslyckas med sin prestation. Med andra ord ses da det som
ett personligt misslyckande vilket hotar det manliga egot, enligt teorin. Detta kan forklara varfor
bade Adam, Bertil, David och Fredrik inte sjalvmant tagit kontakt med kategorin samt varfor
Gustav aldrig inképt nagon produkt sjilv, trots att han varit kategorianvandare i flera ar. De fyra
forstndmnda introducerades via sina modrar och koper numera samma produkter som vid
forstagangskopet. Respondenterna tillskrev troligen dessa auktoritira kvinnor ett expertepitet
inom hudvard. ”Min flickvin dr vildigt passionerad och besitter mycket kunskap om hur det hir
med hudvard fungerar. Innan jag fick egna hudvardsprodukter brukade jag lina mammas eller
syrrans krimer vid behov” delgav David under intervjun. Erik talade om att “innan jag fick
riktiga hudvardsprodukter brukade jag anvinda body lotion efter rakning” vilket 4r att se som ett

novisbeteende, enligt teorin. Lika sa Bertils beteende forklaras av teorin;

"Om det inte vore for mamma sa skulle jag nog fortfarande smorjt in ansiktet i lite av varje” Bertil

Teorin konstaterar att man, genom att anfortro sig till experter, bibehaller sin manlighet och
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lyckas halla sig inom ramen f6r vad som ir socialt accepterat, nir de handlar inom en frimmande
kategori si som manlig hudvird. Siledes undviker de att géra misstag som kan bli bade
ckonomiskt och emotionellt kostsamma vilket kan forklara att respondenterna sillan och i ndgra
fall aldrig, bytt varumirke sedan deras intride i kategorin. Aterigen urskiljer sig Ceasar da han
under intervjun visat sig vara mest bevandrad och hemma pa omradet manlig hudvard i
jaimforelse med Ovriga respondenter. Det faktum att han sékt information om hudvard pa
internet kan forklaras genom hans tillhorighet 1 Generation Y. Han verkade ha koll pa

produkternas funktioner och sa sig ha en rutin kring sitt anvindande.

"Forut kapte jag Biotherm for att det syntes mest i magasin, det fungerade som en garant da nar jag var ny inom

kategorin. Nu kiper jag Dermalogica for att den dr en mycket bittre produkt” Ceasar

Ceasar dr foljaktligen mer av en expers da han later egna erfarenheter styra konsumtionen av
manlig hudvard. Det faktum att Fredrik liksom Bertil angav att de var villiga att testa nya
produkter men att de inte aktivt sOkte ett nytt alternativ kan tolkas som att dem dr villiga att
mogna inom kategorin. Av respondenterna verkar detta dock vara mer en ambition in en
verklighet da samtliga respondenter angav att de képer en ny produkt forst da den gamla tagit
slut och for att de ska byta sort maste de finna en 6vertygelse 1 att det nya valet blir minst lika bra,

eller helst battre.

"Om jag skulle byta produkt skulle jag fraga till exempel nigon kunnig person bakom disken pa Abléns och om
de da berdttade vad som dr poppis for mdn inom hudvird skulle jag sakert nappa. Men jag vet inte riktigt hur jag

skulle hamna dir, det dr ju inte till skonhetsavdelningen jag gar sjalvmant...” Fredrif

Fredriks beteende kan 1 detta avseende forklaras med att han tillh6r generationen Baby Boomers
och siledes helst konsumerar samma varor om och om igen, dven om han har en nyfiken
instéillning till livet (Parment, 2010) vilket kan foérklara att han haft samma produkter i méanga ar

och dnnu inte bytt.

5.5 Manlig hudvard — en kategori dér du dr vad du konsumerar

Respondenterna uppger att de inte skims 6ver sitt anvindande av hudviard, att dem star f6r det
men kanske inte skyltar med det. Teorin framhaller att konsumtion av en anstringd produkt till
stor del kriver att deltagaren har en viss grad av sjilvfértroende alternativt spelar en roll eller

ligger pa en image, Ceasar och David ir de enda som uppger att deras sjalvfortroende gar 1 vagor.
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Opvriga respondenter star fast vid att sjalvfortroendet dr bra eller till och med utmirkt — vilket ar
anmirkningsvart da bidgge Ceasar och David gjorde uttalande om att de kunde njuta av manlig
hudvard. Bertil, Erik och Adam yttrade att image var en naturlig del av det sociala livet vilket
vicker tanken om att alla respondenterna har sina olika sitt att tackla konsumtionen av en
anstringd produkt. Teorin visar pa att min 7ir vad de konsumerar” och att konsumtionen
avspeglas i sjilvkinslan och imagen, vilket kan tidnkas forklara respondenternas tvetydiga och
osikra relation till manlig hudvard. Viljan att uppritthalla en image av att vara rk#ga mdn — med
andra ord att vara “ritt fram” som Gustav beskrev eller “auktoritir” enligt Fredrik, kan méjligen
bidra till att de manipulerar bilden av sig sjdlva for att passa in 1 den giangse normen av vad som
ar manligt. ”Det kanske ar lite pinsamt med manlig hudvard... 1-3 produkter dr okej, men inte
fler” nimnde Bertil under intervjun vilket kan finna stéd i pinsamhetsteorin och tyder pa att det
ar en luddig trade-off ndr manlig hudvard ir socialt accepterat och inte. Férmodligen har samtliga

respondenter sin egen uppfattning om den saken.

“Jag tror att mdn bar en dppen syn pa kategorin manlig hudvard sa linge det stannar vid produkter sa som
raklidder, deo eller fuktighetskram, men om det gar at kosmetik, hudvard och grejer som ska gira dig vackrare si

ar det nog rétt trangsynt. Gransen gar typ vid brun-utan-sol ” David

Uttalandet gar att knyta till pinsamhetsteorin och den grizon som rader f6r vad som ir accepterat
eller inte inom kategorin. Det verkar dock som att nagra av respondenterna ledsnat pa

oklarheterna kring kategorin.

“Solarinm och massage dr ju samma grej — man gor det for att bli snygg — sd jag fattar egentligen inte varfor

hudyard dr sa tabubelagt” Erif

Svaret finns inom genans/pinsamhetsteorin och den hegemoniska maskulinitetsteorin; man vill
inte identifiera sig med och konsumera produkter som inte gar i linje med deras image. Enligt

respondenterna dr kategorin manlig hudvard inte helt legitim dnnu.
" Att googla “manlig hudpdrd” dr typ varre dn att googla porr” Berti
Detta stirker dterigen tesen om att hudvard inte alls fyller ett hedoniskt och socialt behov utan

snarare ett rationellt behov hos min. David uttalar sig om sin syn pa sig sjilv, samtidens ideal och

pé sa sitt sticker han ut.
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“lag ser mig inte som en “brunking” man, utan mer som en modern man. Inte en stor och stark man, sa som
manlighet traditionellt forknippats, utan som ett 2000-talets man. I och med att jag dr uppvuxen pa landet, bland
bionder och mdn ur den “gamla skolan” sa har jag fitt bilden av att dem som anvinder hudpdrd dr mer

valutbildade, mer metrosexcuella man som har tid och rad att bry sig om sitt yttre” David

Av citatet att doma framstillde David sig sjilv som en tolerant och urban ung man. Detta kan
forklaras utifran ett generationsperspektiv dir Baby Boomers dr mer konservativa i sin hallning
och Generation Y, som David tillhor, dr mer liberala och har sillan samma preferenser som sina
forildrar i Generationen Baby Boomers. Oberoende av generation, visade det sig dock att
respondenterna tyckte att det var “’ritt okej” med manlig hudvird, sa linge det inte kommer dem
for nira, vilket aterigen kan forklaras av att min 7ir vad de koper” och att de anser att
konsumtionen avspeglas pa deras sjilvkinsla och image. Generation Y och X dr framfoérallt
vildigt mana om sin image vilket dr nagot som Erik, Adam, Bertil, Gustav beaktar i allra hégsta

grad och David och Ceasar i mattlig mingd.

Under intervjun framkom tydligt hur 6verensstimmande respondenternas traditionella mansideal
var vilket gatt att knyta till den hegemoniska maskulinitetsteorin, da hudvard ofta framstilldes
som nagonting “bégigt” eller ”feminint”. Teorin framhaller dven att min under stérre delen av
1900-talet dolt sitt bruk av skonhetsvard pa grund av ett hegemoniskt personlighetsresonemang
dir mode och skoénhet skildrats som nagot kvinnligt och trivialt vilket verkar levt kvar dnda in pa
2000-talet. Bertil delger att han uteslutande relaterar hudvird till ndgot feminint och det ar aldrig
nagot han férknippar med maskulinitet, vilket kan férklaras i teorin. Erik haller ocksa med om att
det inte kidnns som en killgrej och han uppger att han inte direkt 4r stolt 6ver sin konsumtion av
hudvard. Detta styrker Kates (1998) argumentation for att min latit dessa kategorier av produkter

falla inom ramen f6r “gay subkulturen”.

"Samballet gar mer mot en acceptans av manliga skinhetsartiklar vilket krockar lite med mansidealet. Det dr
den delen heterosexcuella man som anvander hudvard med motivet att de vill “se bra ut” som bidrar till att

kategorin ses som bogig” Bertil

Bertil och Eriks synpunkter pa manlig hudvard kan med litthet kopplas till den homofobiska
ridslan som visat sig vara framtridande hos min, bland annat vid inkép av groomingprodukter
samt produkter som traditionellt sitt forknippats som kvinnliga eller omanliga inom ramen for

hegemonisk maskulinitetsteori. I och med andelen noviser pa omriadet manlig hudvard inom
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gruppen heterosexuella min, finner respondenterna med stor sannolikhet ingen vits i att fraga
varandra, med tanke pa att kunskapsutbytet troligen inte dr virt médan att riskera sitt anseende
och faktiskt fraga. Bertil stodjer denna tes da han delgav att ”’det vore inte nagon idé att friga mina
vinner om manlig hudvard da ingen dnda har ndgon kunskap om det”. Minnen uppgav att de
sillan pratar eller radgér om kategorin med sina vinner och ingen respondent soker heller
information om eller botaniserar inom kategorin, férutom Ceasar. "Mina vinner tycker att
hudvard dr bogigt och onddigt” konstaterade Ceasar. Hans anvindande av manlig hudvard
strider da emot teorin om Generation Y, vilken Ceasar tillhor, da det enligt teorin dr av stor vikt
for Generation Y att produkter och tjinster som de konsumerar dr genuina och socialt
accepterade eftersom de anser att identiteten speglas i de varor som de konsumerar. Adam
bekriftar diremot teorin da hans produkter ligger undangémda i badrumsskapet. Kvinnorna
spelar dir en nyckelroll, men att friga om hjilp ses som omanligt av respondenternas svar att
doéma, vilket leder fram till ett moment 22. En slutsats kan vara att kategorin saledes maste ”bjuda

ut sig” till minnen, for att barridrerna ska 6vervinnas!
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6. SLUTSATS

Jag vill passa pa att dterigen pdpeka att resultaten och sdledes slutsatserna ¢ dr en sanning for alla min i

populationen, utan speglar studieobjektens konsumentbehov och relation till kategorin manlig hudpard.

6.1 Barridr 1: Det rader ett icke-intresse rérande kategorin
Sammanfattningsvis kan konstateras att intervjuerna har visat att respondenterna har en

begrinsad relation till hudvard vilken yttrar sig att de inte talar med sina vinner om kategorin.
Den frimsta orsaken till detta dr inte att de skims Over sitt anvandande eller kinner att det gar
emot deras syn pa manlighet, utan att de helt enkelt dr ointresserade. Respondenterna anser i
allminhet att ens vinner dr noviser pa omradet, precis som de sjilva, och anser dirfor att de inte
far nagot utbyte av att diskutera kategorin. Saledes lever manlig hudvard timligen i en osynlig
tillvaro vilket kan ses som en bidragande orsak till att kategorin inte ar helt och hallet socialt

accepterad - nagot som i allra hogsta grad paverkar konsumtionen av manlig hudvard.

6.2 Barridr 2: Respondenterna har en rationell syn pa manlig hudvard

6.2.1 Underbarridir: Rationell snarare an hedonisk
Utifran Taylors behovshjul kan det tyckas att marknaden utvecklats f6r snabbt 1 forhallande till

mins upplevda behov av manlig hudvard, hur de ser pa sig sjilva och férhallandet till kategorin.
Respondenterna angav att de upplevde att kategorins nuvarande marknadskommunikation
tormedlar ett mannen-du-vill-vara-ideal. Med utgangspunkt i Taylors teori om hedoniska och
rationella behov, dr detta en form av kommunikation som syftar till att tillfredsstilla ett socialt
behov hos konsumenten genom att spela pa kidnslomissiga aspekter, det vill siga den hogra,
hedoniska sidan av behovshjulet. Mina resultat ifrin intervjuerna visar diremot att
respondenterna ir mer forskjutna mot den vinstra sidan, det vill sdiga mot den rationella sidan i
behovshjulet, nir det kommer till kategorin manlig hudvéird. Respondenterna jag har intervjuat
ser snarare produkter i kategorin som ett hjilpmedel som de rationellt har utvirderat att man kan
behova vid problemhy. Slutsatsen blir saledes att det hedoniska vardet av hudvard dnnu inte ar
upptickt av majoriteten av dessa respondenter, vilket medfor att respondenterna inte efterstrivar

att fylla det sociala behovet med produkter ur kategorin manlig hudvard.
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6.2.2 Underbarridir: Osdfkerbeten i relationen till manlig hudvard speglar produktplaceringen i badrumsskapet
Genom min studie av mans badrumsskap har min slutsats om att det rader ett begrinsat intresse

for kategorin bekriftats ytterligare 1 och med att hudkrimerna har den simsta hyllplaceringen och
exponeringen i minnens badrumsskap. Produkterna aterfinns snarare forskjutna mot den delen
av badrumsskdpet som skulle kunna betecknas medicinskéap, snarare dn vid parfym och andra
hedoniska artiklar, alternativt i en salig blandning av produkter fran de bada kategoriseringarna.
Mojligen forsoker respondenterna i sitt undermedvetna tona ner de mentala anknytningar till
hudvird som anses hedoniska, och siledes icke maskulina. Slutsatsen blir da att minnen i stillet
placerar hudvirden i den “rationella” delen av badrumsskapet dir de tillskrivs egenskaper som ar
logiska och problemlésande, for att friskriva sin konsumtion frin feminina, hedoniska

associationer och agera inom ramen fér vad som ir socialt accepterat.

6.2.3 Underbarridr: En felfokuserad marknadskommunikation
Enligt teorin om noviser och experter framgar det att man tycker att det dr jobbigt att inte ha

kunskap nir de introduceras till en ny produktkategori. Nir det kommer till kategorin manlig
hudvird kan slutsatsen dras att respondenterna 1 undersokningen ger uttryck for att vara noviser
nir det kommer till kategorin manlig hudvard. Detta faktum gor att respondenterna inte sOker
information och inte heller har ett intresse av att géra det. Av undersékningen att doma har det
framgatt att respondenterna snarare efterfrigar produkter som kan fylla rationella behov, inte
hedoniska behov. Detta potentiella “missférstand” har, enligt respondenterna, snarare resulterat i
en fuck youn-kdnsla in ett vidare intresse for kategorin. Mot dessa grunder verkar det som om
aktérerna pa marknaden Overestimerar mannens intresse for hudvard och tillskriver dem ett
expert-epitet trots att detta inte tycks finnas hos minnen i majoriteten av fallen, enligt mina
undersokningar. Faktumet att branschen kan ha misstolkat marknaden och malgruppen kan
medféra att fokus liggs pa fel sorts behov i marknadskommunikationen och att det himmar

kategoriutvecklingen

6.3 Barridr 3: Manlighet och hudvard

6.3.1 Underbarridir: Manlig hudpard dr en reproduktion av kategorin hudvard - som dgs av det kvinnliga kinet
Ovan nimnda barridr bekriftas da det framgatt 1 intervjuerna att mannen inte ser kategorin som

manlig, utan snarare férknippar den med nagot feminint. I och med att konsumtionen avspeglas
péa den manliga sjilvkianslan och imagen (Otnes och McGrath, 2001; Holt och Thompson, 2004;
Tuncay och Otnes, 2008) kan slutsatsen dras att det dr naturligt att minnen inte vill fylla sitt
sociala behov med artiklar tillh6rande manlig hudvard, da det vore synonymt med att identifiera

sig med de feminina aspekter som kategorin manlig hudvard tillskrivs. Undersokningen visar att
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respondenterna saledes anser att kvinnorna “dger” kategorin och att det dr den kvinnliga synen pa

kategorianvindningen som dominerar branschen och spiller 6ver dven pa manlig hudviard.

6.3.2 Underbarridir: Manlig hudpard dr ¢ kongruent med respondenternas sjalvbild
Under intervjuerna framkom att det rader en skepsis till kategorins trovirdighet och att

respondenterna anser sig ”smartare” dn kvinnor - vilket kan foérklaras genom den hegemoniska
maskulinitetsteorin. Tidigare forskning har visat pa en utveckling bort frin den hegemoniska
maskuliniteten och mot en metrosexuell bild av den moderna mannen. Enligt mina resultat ar
detta en nagot 6verdriven bild av verkligheten, da graden av metrosexuallitet hos respondenterna
inte framgétt som avsevirt mycket starkare dn graden hegemoni. Respondenterna har férvisso en
Oppen syn pa manlighet som stimmer bra overens med den meterosexuella bilden, men 1 en
begrinsad utstrickning. Ur ett generationsperspektiv kan det vara svart att fi generation Baby
Boomers, X och Y att dndra sina grundliggande behov och sitt konsumentbeteende. Med andra
ord kan det ta tid innan respondenterna har en fullkomlig metrosexuell instillning till hudvard.
Slutsatsen blir siledes att det kan dr6ja till generation Z innan kategorin manlig hudvard verkligen

tar faste i mannens medvetande och en stabil relation etableras.
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7. FORSLAG TILL FORTSATTA STUDIER

Med tanke pa att denna studie har en kvalitativ ansats skulle det vara av stOrsta intresse att dven
undersoka fenomenet kvantitativt och pa s sitt 6ka generaliserbarheten till en stérre population
min. Saledes skulle signifikanta skillnader vara méjliga att identifiera och dirigenom dementera
eller bekrifta de slutsatser som denna kvalitativa undersékning givit. I synnerhet hade
badrumsskapet varit intressant att undersOka kvantitativt, for att kunna redogbra for
kategoriseringen av produkter, som exempelvis hedoniska eller rationella. Ytterligare en
forlingning vore att sitta denna studie i en annan kontext, exempelvis genom att ta sig an nasta
steg 1 képprocessen och forflytta undersékningen fran respondentens badrum ut till butik. Detta
for att se hur mannen faktiskt agerar utifran sina behov och hur produkterna egent/igen hamnar 1

deras badrumsskap.

Att byta perspektiv helt och hallet och gora en rockad till kvinnans syn pa kategorin manlig
hudvard, hade ocksa varit en intressant infallsvinkel pa studiefenomenet. Att da jamféra kvinnliga
kategorianvindare och se hur de organiserar i sitt badrumsskdp och forhaller sig till kategorin
hudvard for att hirleda deras paverkan pa den manliga konsumtionen. Med tanke pd att just
kvinnorna dr att se som inspiratorer och ambassadorer f6r manlig hudvard, vore denna analys

extra spinnande.

Att genomféra gruppintervjuer hade ocksd varit intressant for att se hur mién forhaller sig till
manlig hudvard 1 grupp; om de agerar mer hegemoniskt eller metrosexuellt, om de spelar experter
fast de egentligen dr noviser osv. Att undersoka hur barridrerna kan 6verbyggas hade saledes varit
en dromstudie f6r kommande forskning, allt for att komma en sanning om kategorin manlig

hudvard pa sparen.
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9. APPENDIX

9.1 Intervjuguide

Handelshogskolan 1 Stockholm

Institutionen f6r marknadsforing och strategi
Examensuppsats, varterminen 2011

Intervjuplan till underlag f6r djupintervjuer

Intervjuform: Oppen, individuell djupintervju (Lantz 2001). I och med denna intervjuform ir det i princip oméjligt
att forutbestimma fordjupningsfragorna, varpa intervjuplanen kommer att bestd av en punktlista med aspekter som
jag onskar belysa pd en mental nivd. Intervjuplanen forblir densamma f6r samtliga intervjuer och jag avser att
penetrera punktlistan djupare under intervjuns ging. Tva provintervjuer har lett fram till den slutliga, reviderade
formen av intervjuplanen.

Ungefirlig beriknad tidsatging per intervju: 1 h 45 min.

Ramar och syfte (5 min)
Borjar med att sitta upp ramarna for intervjun; att Rommunicera bakgrund och syfte till intervjun samt planerad tidsatgang och
dokumenteringsmetod (diktafon, lyssna, skriftliga anteckningar).

Block 1: Demogtrafi och livsstil (5 min)

Betydelsefull bakgrundsinformation hjdlper mig som intervjuare i den dppna intervjun att forsta centrala aspekter och det kontext som
intervjupersonen befinner sig i. Inledningsvis stills fragor av faktakaraktar, for att Gppna upp dialogen med forhoppning att skapa en
relation till respondenten och gora denne varm i kliderna.

Hur gammal ér du?

Vad arbetar du med?

Ungefirlig inkomst per ar?

Vilken utbildning har du?

Vart dr du uppvixt?

Vart 4r du bosatt i detta nu?

Vilken boendeform?

Vilken position i syskonskaran har du?
Har du syskon?

Hur skulle du beskriva din civilstatus?

Block 2: Du och dina rutiner (15 min)

Hur skulle du beskriva dig sjalv?

Vilka dr dina favoritintressen?

Hur ser du pé din sjilvkinsla?

Hur ser du pé din manlighet?

Vad ir skénhet for dig?

Tycker du att det dr viktigt med image?

Anser du dig sjilv som fafing?

Nir bérjade du bry dig om ditt utseende?

I paritet till dina vinner, anser du att du bryr dig mer eller mindre om ditt utseende?

Block 3: Forsta kontakten (5 min)
(Vill se den personens resa in i kategorin, hur kom de in i kategorin?)
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Vad fick dig att intressera dig f6r manlig hudvard?

Hur kom det sig att du bérjade konsumera manlig hudvard?

Vilken var den forsta produkten du konsumerade inom kategorin?

Vem képte den produkten?

Var képte du den produkten?

Varfor koptes just den produkten?

Vad brukade du anvinda innan du képte produkter specifikt anpassade f6r manlig hudvird?
Planerar du att byta ut eller képa nagon ny produkt inom en snar framtid?

Vilka killor till inspiration/rid finner du inom kategorin?

Om du skulle ta rid fran nagon om anvindandet av hudvard, vem skulle det da vara?

Block 4: Nuvarande anvindning (30 min)

Vilken betydelse har hudvird for dig?

Vad anser du viktigast med anvindningen av hudvard?
Vad ir dandamalet med ditt anvindande av manlig hudvard?
Hur manga produkter har du inom kategorin?

(Light, Medium, Heavy — user)

Vilka typer av produkter (funktioner) har du?

Lista...

Hur linge har du anvint manlig hudvard?

Hur stor inverkan hade varumairket pa inképets betydelse?
Hur stor inverkan hade produktens funktion pa inképet?
Ar produktens férpackning viktig for dig?

Hur vill du beskriva, definiera ditt anvindande av manlig hudvard?

Pa vilket sitt 4r anvindandet av manlig hudvard viktigt f6r dig?

Vilket utbyte har du av anvindandet av manlig hudvard?
Langsiktigt/kortsiktigt?

Hur ofta anvinder du respektive produkt?

Vilka férvintningar har du pa produkterna?

Har du flera produkter av samma sort, som fyller ssmma funktion?

I vilken utstrickning tror du pa produkternas funktion?

Har du mirkt resultat av anvindningen av produkterna?

Kommer du att fortsitta anvinda dig utav manlig hudvérd?

Hur ser din procedur ut runt anvindningen av manlig hudvird?

Hur lang tid tar proceduren f6r anvindningen av manlig hudvard?
Handen pa hjirtat, hur ofta anvinder du respektive produkt?

Vilka aktiviteter férknippar du med din anvindning av manlighudvard?
Har du plikter gentemot nirstiende att ta hand om din hy/ditt utseende?

Block 4 b) Ditt badrumsskap

Hur skulle du beskriva ditt badrum?

Hur organiserar du ditt badrumsskap?

Hur ofta rensar du ditt badrumsskdp/ uppdaterar innehallet?
Har produkterna nigon sirskild plats?

Vilka produkter prioriterar du i ditt badrumsskap?

Anser du hudvird vara nigot "nédvindigt ont” eller tvirtom?
Delar du badrumsskapet med nagon?

Hur mycket yta disponerar du till manlig hudvard/hygienartiklar?

Block 5: Asikts-, attityd- och kiinslolige (25 min)

Vad dr manlighet for dig?

Beskriv din syn pa manlighet och eventuella upplevda f6érindringar du lagt market till?
Hur skulle du beskriva dig sjilv nir det kommer till maskulinitet?

Vad tinker du pa nir jag siger manlig hudvard?

Hur kinner du inf6r ditt anvindande av manlig hudvérd?
Hur kinner du under anvindandet av manlig hudvird?
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Hur kinner du dig efter anvindandet av manlighudvard?

Har din syn pa manlighet férindrats i och med ditt eget anvindande av manlig hudvird?
Hur tror du att andra ser pd kategorin manlig hudvard, generellt?
Hur tror du att andra ser pd dig och ditt anvindande av manlig hudvird?

Kan du kidnna dig obekvim i ditt anvindande av manlig hudvard?

Ar det nagon produkt som dr mer eller mindre pinsam att anvinda?

Star du for att du konsumerar manlig hudvard?

Tar du rdd ifrin vinner om manlig hudvard?

Gar du ofta nagon form av skénhetsbehandling?

Vad innebir manlig hudvard foér dig?

Vad férknippar du med manlig hudvérd?

Hur skulle du beskriva dig sjilv och ditt férhallande till kategorin manlig hudvard?
Har du ndgra férdomar om anvindandet av manliga skonhetsprodukter?
Vad kinner du infér dina produkter?

Tar du med dig skénhetsvarden till offentliga platser?

Vad tar du i sd fall med dig?

Block 6: Kinnedom och kategorins framtidspotential (15 min)

Hur manga varumirken inom kategorin kinner du till?

Vet du vad dem stir f6r (prisklass, rykte etc).

Vad tror du om kategorins framvaxt och framtid?

Forhiéllandevis fa man i vistvirlden konsumerar manlig hudviérd, varfér tror du att det dr sa?
Hur tror du att foretag skulle kunna géra kategorin mer attraktiv?

Har du ndgon ging anvint begreppet manlig hudvard vid tal om skénhetsprodukter?
Skulle du finna ndgon annan bendmning mer limplig?

Anser du att kategorin manlig hudvard 4r litt att komma i kontakt med?

Nimn nagra varumirken som erbjuder produkter manlig hudvard?

Vad anser du om de aktérer som finns pa marknaden?

Kinner du att kategorin entusiasmerar till kop?

Har du sett reklam f6r kategorin pa senaste?

Vad tror du skulle kunna gora sé att fler mén intresserade sig for kategorin?

Sammanfattning av intervjuinnehallet och avslutning (5 min)
Upprepa information utifran det som dr relevant for att besvara fragestallningen Ger mig en mdjlighet att forsikra mig om att jag speglat
kdllan, och uppfyllt kravet pa tillforlitlighet (Lantz 2007).
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9.2 Respondenternas produktinnehav av manlig hudvard i badrumsskapet

Manlig Hudvard:

Uppgiftslimnare: A-G

Produktinnehav

A | B|C D|E|F [G
Deodorant X x | x x | x [ x |x
Ansiktskrim X xxx | x | x XX
fuktgivande
Ansiktskrim X X
mjukgorande
Ogonkrim xx | x
Hudbooster X
Tval X X x | xx
Rengoring XX X X
Peeling/scrub X X
After shave-krim X X | xxx x | x
Raklédder X [ xxx | x | x | x [x
Lippbalsam X X
Solskyddsfaktor X X
Brun-utan-sol X
Tackstift X
TOTALT 4 4119 (5 |8 |7 |7
ANTAL: st | st | st st | st | st | st
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9.3 Respondenternas varumirkeskinnedom inom manlig hudvard

Manlig Hudvard:
Varumirkeskinnedom

Uppgiftslimnare: A-G

1’Oreal

Biotherm

Nivea

Kiehl’s

Recipe for men

Dior

Clarins

Clinique

Dermalogica

Decleor

Oriflame

L’Occitane

Apoteket

The Body Shop

Dove

Palmolive

Garnier

Axe
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9.4 Dokumentation av respondenternas badrumsskap (A-G)

MixAanpE
FOTSALT

9.4.1 Adams badrumsskdp
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9.4.2 Bertils badrumsskap
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9.4.3 Ceasars badrumsskdp

9.4.4 Davids badrumsskap
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9.4.5 Eriks badrumsskap
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9.4.6 Fredriks badrumsskap
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9.4.7 Gustavs badrumsskap
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