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Syftet med var uppsats &r att utreda vad som kan paverka retrosexuella
man mellan 40-60 ar att konsumera mer hudvardsprodukter.

Vi anvander oss av en kvalitativ studie da vi intervjuar retrosexuella
man mellan 40-60 ar. Vi intervjuar &ven en aterforsaljare och en
hudterapeut som arbetar med metrosexuella produkter.

Funktion & en egenskap som tillfredstaller ett behov hos retrosexuella
man. Mannen borjar anvanda produkterna forst nar problemet och
behovet uppstar. Intrycket av begreppet skonhet skapar

repulsion for dessa mén. Opinionsledaren for metrosexuella produkter
& hustru, barn och sambo. Var undersokning visar att
opinionsledaren &r en kvinna. Konet & en ny egenskap som kan
definiera en opinionsledare. FoOr att metrosexulla produkter skatilltala
den retrosexuella mannen visade undersokningen att det inte &r deras
uppfattningar om vad som & manligt som ska éndras, utan det ar
reklamens budskap angaende metrosexuella produkter som maste
forandras. Metrosexuella produkter kan da skapa attraktion istallet

for repulsion hos retrosexuella mén.
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The purpose with this study is to investigate what could make
Retro sexua men, to become more metro sexual in their behaviour of
consummeation.

We have conducted interviews with men between the ages of
40 and 60. There have also been interviews with people that are
working with products that is classified as metro sexual.

The retro sexual man do see the function of a product as a necessity to
satisfy its needs. The usage of a product does not come in hand before
the retro sexual man sees a problem and need a product to solveit. The
impression of the term “ beauty” creates a status of repulsion for the
retro sexual man. Opinonsledarship for the market of products that are
classified as metro sexual, contains by the wife, children or their
partner. Our study did show that the opinion leader sex was female.
The sex of aopinion leader do we see as new characteristics that should
be used when a opinion leader should be defined. To make metro
sexual products more appealing for aman that is retro sexual, the study
did show that it is not the opinion of what the retro sexual man
describes as manhood that isimportant. Instead the message that is
being send by al commercial about metro sexual products should be
changed to communicate a more factors related to manhood. When this
has happened the retro sexual man will no longer repulse these kind of
products, instead he'll be attractive to them
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1. Inledning

Inledningen presenterar bakgrunden till vart uppsatsval, vilka positioneringar vi valjer att
gora, vart syfte med uppsatsen och de avgransningar vi valt att gora.

Mannen & idag det snabbast vaxande segmentet inom skonhetsindustrin.! Den svenska
kosmetik- och hygien marknaden har nastan fordubblat sin férséljning mellan 1997 och 2006,
fr&n dryga sju miljarder kronor till éver tolv miljarder kronor.?

Trots en nastan fordubblad forsaljning pa bara elva & ar de medeldlders mannen daligt
representerade i denna bransch. Vi utgdr i hela uppsatsen fran Sverige, den svenska
hudvardsmarknaden och den svenska medel &l dersmannen. Nedan foljer en bakgrund till vart
valda dmne.

1.1 Problembakgrund

Manlig skénhetsvard, gay eller straight? Allt oftare syns det affischer om manliga
skdnhetsprodukter som till exempel logical skincare, anti aging lotions och high recharge
hudkramer. Stora féretag som Biotherm, LANCOME och L"OREAL vilkatidigare framst
varit forknippade med den kvinnliga hudvardsmarknaden, har nu &ven lyckatstasig in pa den
manliga markanden.®

Foretagens intréng pa den manliga hudvardsmarkanden har visat gott resultat och méan mellan
15-35 & har bérjat konsumera hudvardsprodukter allt mer.*

Resultatet & synligt da utbudet av butiker och Online foretag som erbjuder manliga
hudvardsprodukter, standigt 6kar.> Anledningen till varfér hudvardsféretagen har lyckats n&
manliga konsumenter mellan 15-35 ar beror framst pa att mén i denna aderskategori & mer
mottagliga och har en positivare attityd till den hér typen av produkter.® Dessa mén strévar
ofta efter att uttrycka sin ungdom.” De néjer sig inte langre med att visa detta med hjalp av
klader utan har tagit steget till att idag &ven bry sig om sin hud.?

Den metrosexuella mannen & en starkt véxande trend som framst vuxit fram i storstéderna.’
De faktorer som utmérker den metrosexuella mannen &r att han bryr sig mer om sitt yttre och
anvander sig av skonhetsprodukter. Dessa skonhetsprodukter ligger utanfor ramen av vad som
anses s?(r)n mans "vanliga’ och tidigare ndédvandiga produkter for att skéta sin dagliga

hygien.

Dessvarre har foretagen annu inte lyckats na den retrosexuella mannen. Den retrosexuella
mannen har ett valdigt svagt intresse for hudvardsprodukter och andra produkter for att
forbattra sitt yttre™* Den retrosexuella mannen kan ses som en motsats till den metrosexuella
mannen. Den retrosexuella mannen har ett mycket gott & vfortroende och anpassar inte sitt

L www.e24.se

2 \www.svd.se

3 Café (2007)

* http://se.acnielsen.com
® www.grooming.se

5 www.retriever-info.com
7 Sturrock et al (1998)

8 1bid

9 www.retriever-info.com
10 Matthews (2005)
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utseende eller sin kladsel efter andra.™® Kan det svagaintresset delvis bero pa att den
retrosexuella mannen i dagslaget saknar opinionsledare for den hér typen av produkter?

1.2 Problemdiskussion

Vi vill i denna uppsats belysa vad det & som gor att de retrosexuella méannen inte konsumerar
lika mycket hudvardsprodukter som metrosexuella man. Hur kan man med hjép av
opinionsledare fa dessa méan att konsumera mer hudvardsprodukter?

For att tareda pa hur vi ska positionera ossi dmnet maste vi undersoka vad som tidigare har
studerats om, retrosexuella- och metrosexuella man samt opinionsledarskap.

Ar 1994 myntade Mark Simpson begreppet metrosexualitet. Begreppet blev dock inte sérskilt
uppméarksammat forran ar 2002 da Simpson skrev ytterligare en artikel for Salon.com dér han
definierade begreppet som en ung man med férsmak for shopping, konsumtion och
storstadspuls.™

Den metrosexuella mannen ar mycket |t att kannaigen; du kan direkt peka ut honom fran
massan. Att peka ut en heterosexuell eller homosexuell man &r oftast mycket svarare, inte
minst pa grund av de metrosexuella dragen de kan ha.

Da begreppet ar forhdllandevis nytt finns det inte allt for mycket beforskat kring det, vilket
gor denna uppsats &n mer intressant.

Retrosexualitet &r ett relativt nyfott begrepp som kan ses som den raka motsatsen till
metrosexualitet. Den retrosexuella mannen har ett mycket gott §alvfortroende och anpassar
inte sitt utseende eller sin kladsel efter andra'* Den retrosexuella mannen &r rejal och
ordentlig och omgivningen ser honom som en riktig karl.

Krantz och Lagerfelt har forskat kring vilken paverkan opinionsledarskap har.

Pa 1940-talet undersokte de om en del personer har mer inflytande pa sina medmanniskor an
andra. Forskningen bedrevs under ett presidentval och resultatet visade att slaktingar, vanner
och medarbetare har en storre paverkan pavéljaren an andra utomstaende
informationskallor.'® Efterforskningen drevs vidare med resultatet att personliga kallor ansdgs
som mer nodvandiga an massmediala kallor nar det galler kopsituationen. *°

Midgley, Kiel och Clayton tyckte att Krantz och Lagerfelts forskning var intressant och
fortsatte att arbeta med deras verk under 1980-talet. Detta genom att bekréfta att personlig
kalla & vardefull och mojligen den mest vésentliga kéllan av information.’

Alba och Hutchinsons fortsatte att prova vem som blir mest paverkad av opinionsedarskap.
1981 kom de fram till att yngre och mindre erfarna konsumenter har en storretillit till andras
kunskaper &n & dre konsumenter. Anledningen till detta & word of mouth kommunikation. Ett
meddel ande som kommuniceras med word of mouth ses som mer utforligt och dérmed kan
feedbacken av meddelandet bli klarare'®.

12 \nww.aftonbl adet.se
13 http://dir.salon.com
14 \www.aftonbl adet.se
15 Katz et a (1955)

18 Fisk (1959)

17 Urbany et al (1989)
18 Chaney (2005)



Relationen mellan opinionsledare, word of mouth och lansering av nya produkter undersoktes
av Bergman och Wilson 1986. De kom fram till att opinionsledarskapet spelar en stor roll for
konsumentens adoption av en ny produkt. Detta trots att vi befinner ossi en eraav
reklamkontrollerad kommunikation genom massmedia. Word of mouth kommunikationen ses
som en mer hardfér och trolig kélla an reklam.™ Bergman och Wilson menar att det kan goras
en liknelse mellan opinionsledare och early adopters. Detta genom att bada anvander sig av
samma egenskaper for att spridainnovationer. Bada har som syfte att dvertyga later adopters
att godta en tjanst eller produkt.®

Kellman kom 1961 fram till att en opinonsledare ska hatre kvaliteter.
» Denfdrstaar att opinionsledaren ska besitta och begripa den kunskap som han/hon
formedlar.
» Den andra egenskapen &r att opinionsledaren ska visa empati och narvaro for sina
ahorare.
» Den tredje att opinionsledaren ska vara ogjalvisk. Opinionsledaren skainte ge sinarad
och &sikter till sina&horare for egen vinning. >

1985 utredde Gatigon och Robertsson vilka demografiska faktorer en opinionsledare ska
inneha. Resultatet visade att en opinionsledare bor ha en hogre grad av utbildning, hogre
inkomst och ett stort socialt umgange.?

Forskning kring hur man identifierar och utvecklar en profil for en opinionsledare har &ven
gjorts. Opinionsledarens egenskaper andras beroende pa vilken tjanst eller produkt som ska
formedlas.® Denna forskning har gjorts av Chan och Misra 1990. Chan och Misra undersokte
opinionsledarens formaga att spridainformation och motivation till att spridainformation.
Syftet med undersokningen var att se om stravan efter att utmérka sig i samhdllet var ett
typiskt karaktérsdrag fér en opinionsledare.?. Underskningen visade att det finns ett
samband mellan produktké&nnedom och personlig involvering. Resultatet av analysen visar att
om information om produkter ska spridas och personlig involveri ng ska ske, maste
opinionsledaren varavillig att sirskiljasig fran resten av samhéllet™.

Dé&remot har det inte gjorts forskning som behandlar relation/paverkan mellan kon och
opinionsledarskap. Utifran detta pastéende gér det att hittastod i att vart problemomrade &
outforskat. Det & denna kunskapslucka som vi vill belysa samt férhoppningsvis fyllaigen.

En annan lucka som vi amnar undersoka ar opinions edarens demografiska faktor, aldern.

Vi kommer ocksa att belysa vilka egenskaper som kan vara viktiga hos en opinionsledare for
att paverka aldre konsumenter. Alba och Hutchinsons kom 1987 fram till att yngre manniskor
visar mer tillit till opinonsledare an ddre. Daremot beréttade inte deras undersokning vilka
egenskaper som kan vara viktiga hos en opinionsledare for att skapatillit &en hos den dldre
adersgruppen.

Det &r dessatvaluckor som vi nu vill muraigen med vér studie. For att lyckas med detta har
vi valt att belysa problemet genom att studera vad som kan attrahera en adre magrupp till

1% Berkman et al (1986)
2 Gatignon et al (1985)
2L K ellman (1961)

2 Gatigon et a (1985)
2 Riecken et al (1986)
2 pid

5 |bid



stérre konsumtion av hudvardsprodukter. Vi har dessutom valt att se den &dre gruppen som
retrosexuella vilket ger oss m6jligheten att undersoka malgruppens fordomar mot produkter
som har en feminin laddning.

Detta resonemang leder oss fram till var problemformulering som lyder:

Vilka egenskaper som kan vara viktiga hos opinionsledare for att fa retrosexuella man att
bli mer metrosexuellai sitt konsumtionsbeteende?

1.3 Avgransningar

Vi har valt att koncentrera oss pa man mellan 40-60 &r da denna grupp &r ett starkt
retrosexuel It segment. Vi gor en fallstudie av manlig hudvard eftersom detta & en kraftigt
vaxande bransch. Vidare fokuserar vi pa den svenska hudvardsbranschen och svenska mans
konsumtionsmonster.

1.4 Syfte

Syftet med var uppsats &r att utreda vad som kan paverka retrosexuella man mellan 40-60 ar
att konsumera hudvardsprodukter.

1.5 Begrepp

* Grooming produkter
Ordet grooming kommer fr&n engel skans groom.?® Groomingprodukter & de
produkter for man som faller inom kategorierna hér, hud och rakning.?’

* Metrosexualitet
Den metrosexuella mannen bryr sig mycket om sitt yttre och anvénder sig av
skonhetsprodukter och andra produkter for att forbattra sitt yttre. Den metrosexuella
mannen anvander sig av produkter som faller utanfor ramen av vad som anses vara
mans "vanliga’ och vardagliga produkter for att skéta sin dagliga hygien.®

* Retrosexualitet
En man med ett mycket svagt intresse for hudvardsprodukter och andra produkter for
att forbattra sitt yttre, kan ses som en motsats till den metrosexuella mannen.?

e Opinionsedare
En opinionsledare & en person som frekvent paverkar andras attityder och beteende.
Opinionsedaren lagger in sina egna varderingar i sinarad till omgivningen och
eliminerar pa sa sitt en del av risken i ett kopbeslut for den enskilde konsumenten.
Detta eftersom opinionsledaren ofta koper en produkt i ett tidigt stadie.
Opinionsledaren representerar inte ett foretags intresse och skiljer sig darfor fran
kénda personer, vilka ofta anvands som férebilder och frontfigurer fér en produkt.*

% Goreborgsposten, Andreasson (2007)
27 \www.grooming.se

2 Matthews (2005)

2 |bid

%0 Everett (1983)



Celeberty endor sement

Foretag anvander alltmer kandisar som frontfigurer i sinareklamkampanjer istéllet for
fotomodeller eftersom de riktar sig till den stora massan, som léttare kan identifierasig
med ka&ndisarna an fotomodellerna.

Hudvardsprodukter
Med begreppet hudvardsprodukter syftar vi pa produkter sdsom tval, ansiktskramer,
ansiktstvatt, lotion, rakningsprodukter och liknande.

10



2. Metod och metodologiska dvervaganden

| nedanstaende metodavsnitt pr&eenterar vi de olika metodval vi gjort i uppsatsen, med syfte
att underlatta forstael sen for vara valda tillvagagangs sétt i uppsatsen. Vi forklarar varfor vi
véljer att anvanda oss av utvalda metoder och varfor vi valjer bort andra

Vad vill vi uppna med var under sokning?

Vi vill att var uppsats ska skapa forstael se for hur retrosexuellaméan tanker i fraga om
hudvard. Vi vill vidare belysa vilken opinionsledare man ska marknadsfora sig mot for att fa
denna malgrupp att oka sitt intresse for amnet. Vi vill tareda pa deras nuvarande
konsumtionsheteende for att analysera hur detta skulle kunna férandras. Vi onskar pa sa sétt
bidratill kunskapsutveckling och férateorin framét i omradet.

Vér analys utgar fran utvaldateorier och de resultat vi fétt fram i var undersokning. Vi
sammanstaller sedan dessatill de egenskaper som kan vara viktiga hos opinionsledare for att
6ka konsumtionen av hudvardsprodukter hos retrosexuella man.

Kvalitativ- eller kvantitativ metod?

Vér problemformul ering bestammer att vi ska anvanda oss av en kvalitativ
undersokningsmetod. Vid val av metod &r det viktigt att man fragar sig hur stort omfanget &r,
om det & klart eller oklart.

Den kvalitativa metoden passar o0ss bra eftersom det krévs en djupare undersokningsmetod for
att tareda vad som for oss & relevant fakta. Dettadavi inte gavakan listaut vilka
egenskaper som vi letar efter. Utifran lite kunskap om det studerade fenomenet utvecklar vi
nya hypoteser och teorier. Syftet & att respondenterna sjdva far berétta vilka egenskaper detta
kan vara genom att fritt fa svara pa en rad fragor. Dessa fragor gar in pa djupet da
respondenten inte als styrs av nyanserade alternativsvar. Genom att gbra en kvalitativ
undersokning kan vi fa fram detaljer, nyanser och andra uppgifter som &r unika for varje
respondent. Den & ocksa lamplig davi vill se sambandet mellan individ och kontext. Denna
metod passar bra eftersom vi vill att respondenterna skatolka, forsta och berétta efter de
fragor vi vajer att stélla. Detta passar var undersokning da vi forsoker lista ut vad som kan
péverka retrosexuella man att képa mer hudvardsprodukter. 3

Nackdelen med denna metod &r att den &r valdigt resurskrévande och vi ndjer oss darfor med
att gora var undersokning med ett fatal respondenter. Detta medfor att det kan vara svart att
avgora representativiteten hos de vi frégar. Vi gor kvalitativaintervjuer med nio, som vi tror
ar retrosexuella man och med tva hudvardsspecialister.

Vi védjer bort den kvantitativa undersokningsmetoden da denna metod inte samlar in den
detalj- och nyansrika information som vi behdver for att kommafram till basta resultat. Denna
metod anvander man da man vill géra en bredare undersokning for att fa mindre nyanserade

svar.®

Den kvantitativa undersokningen anvands nar man ska fa en 6verblick dver ett stort och
komplext material for att géra generaliseringar. Detta passar intein pavar utredning da vi
amnar famer detaljrika och unika svar. Den passar dessutom inte davi endast har méjlighet
att intervjua ett fatal personer. Genom att anvanda en kvantitativ ansats f& man inte fram

31 Jacobsen (2000)
%2 |bid
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individuella variationer hos en grupp manniskor, vilket vi &r intresserade av. | denna metod
bestammer dessutom undersokaren vad som ska besvaras genom att stélla fragorna pa ett visst
sétt och i en viss ordning. Detta kan paverka respondenten i hans sétt att svara vilket skulle
vara negativt for var undersokning. Det finns vidare med denna metod inte utrymme for att
ny, ovantad information ska dyka upp da fragorna ber om begrénsade svar. Med kvantitativa
undersokningar utreder man enskilda individer och inte grupper. Vi vill ju seretrosexuella
mansinstallning till hudvardsprodukter och till sina opinionsledare.®

2.2 Tillvagagangssatt
Nedan presenteras de tillvagagangssatt vi anvander oss av i var uppsats for att skapa forstaelse
for hur retrosexuella man tanker i fraga om hudvard.

2.2.1 Intervjuer

Vér kvalitativa understkning genomfors med respondenter som vi ser som retrosexuella mén
och med sdljare av hudvardsprodukter for mén. Totalt bestér var kvalitativa undersokning av
elva stycken intervjuer. Tva av vararespondenter &r sdljare av hudvardsprodukter och nio
stycken &r, vad vi tror, retrosexuellaman. En av de sdljare vi intervjuar arbetar i en butik som
sdljer allatyper av hudvardsprodukter och mérken. Den andra jobbar pa en skonhetssalong
dér de erbjuder bade hudvardsprodukter och behandlingar. Vi gér medvetet dettaval for att fa
olika perspektiv fran tva olika sorters forsdljare.

Utifran de data och den information vi samlar ihop formulerar vi en intervjuguide bestdende
av 25 stycken fragor. Med hjélp av intervjuerna forsoker vi att skapa oss en uppfattning om
hur den retrosexuella mannen upptrader och konsumerar hudvard. De sju forsta fragornai
intervjuguiden fokuserar pa respondentens personligainformation och egenskaper.

Vidare foljer fyrafragor som behandlar respondentens sjavbild. Pa huvudfragorna, som ar de
alraviktigaste fragorna, forsoker vi att far mer ingéende svar. Dessa fragor beror
respondenternas syn paretro- och metrosexualitet, opinionsledare, konsumtionsvanor,
produktlivscykeln samt maskulinitet.

De resultat och slutsatser vi far fram av varaintervjuer presenterar och utvarderar vi i vart
analysavsnitt.

2.2.2 Observationer

For att |attare fa en uppfattning om varifrén och hur mén kan fainformation och kannedom
om hudvéardsprodukter granskar vi ett antal olika annonser av hudvardsprodukter i media
riktade till man.*

Vi tar ocksadel av marknadsundersokningar och statistiska métningar som hja per oss att
|&ttare fa ett grepp om hur marknaden for dessa produkter ser ut i dagsl aget.

2.2.3 Dokumentstudier

Det finns dokumenterad forskning i &mnet som vi tar stor del av och har till stor hjélp i var
studie.®® Vi utgdr fran den tidigare dokumenterade forskningen, for att i v&r uppsats kunna
bygga vidare pa egna hypoteser och teorier.

33 Jacobsen (2000)
34 Se hilagor (annonserna)
%5 Se kallforteckning
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2.3 Validitet genom kallkritik

For att uppsatsen och dess resultat ska bli trovardiga &r det viktigt att vi har en kritisk hallning
till varakéallor. Darfor anser vi att var uppsats &r valid utifran ett kallkritiskt perspektiv,
eftersom vi granskar och utvérderar varainformationskallor for att styrka uppsatsens giltighet.
Na&r man ar kallkritisk ska kallorna och dess information bedomas utifran fyrakriterier. Dessa
kriterier &r: kéllorna ska vara autentiska, trovardiga, representativa och ha mening.*

Det &r positivt att uppsatsens kéllor & mangatill antalet. Vi granskar dem utifran de fyra
kriterierna som & beskrivna ovan. Genom att ga igenom en stor mangd material skapar vi 0ss
mojligheten att fora en bra och giltig diskussion i amnet.

Né&got som &r negativt &r att vissakéllor vi anvander & gamla. Majoriteten av kallorna som
handlar om opinionsledarskap harstammar fran 1980-90 talet. Detta da dessateorier studerats
mer aktivt under dennatid 8n pa 2000 talet. De litterara kallornas alder har i vart fall ingen
storre betydel se for uppsatsens validitet, eftersom de fortfarande uppfyller kraven for att anses
vara pdlitligakéllor.

Tidningsmaterial anvands flitligt i var uppsats. Vi anvander bade vetenskapliga artiklar och
tidningsartiklar frén mindre seriésatidningar. Dessa kéllor kan paverka uppsatsens validitet
negativt, da de inte granskar sin egen information och darfor & mindre tillforlitliga.
Information fran icke vetenskapligatidningar har ingen akademisk stampel da den inte &r
vetenskapligt bevisad. Detta &r en faktor vi & medvetna om. Emellertid tycker vi att den
problemformulering vi undersoker & nyskapande och for teorin framat. Darfor finns det inte
manga vetenskapliga kallor om retro- och metrosexuella mén i nuléget. Detta kan skada
trovardigheten. Daremot tycker vi att tidningskallorna & relevanta for uppsatsen vilket gor att
vi anda anvander dem.

Resultaten av varaintervjuer & baserade pa varatolkningar av respondenters svar. Detta kan
ocksa paverka uppsatsens giltighet vilket vi & medvetna om. Darfor forsoker vi tolka
intervjusvaren sa objektivt som majligt. Vi @amnar alltsdinte styra och anpassa
respondenternas svar sa att de ska passain i var undersokning. Anledningen till detta &r att vi
vill att var uppsats ska ha en hog validitet.

36 Jacobsen (2000)
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3. Teori

Nedanstaende teoriavsnitt ska ses som en presentation av det system av larosatser (eller
antaganden) inom vart amnesomrade som kan anvandas for att tolka, beskriva, forklara
och/eller forutsaga amnets fenomen, och som bildar uppfattningsramar for amnet.*’

Den teoretiska referensramen ar till for att skapa en forstaelse for hur de olika teorierna eller
delarna av en teori kommer att anvandas for att bilda en bakgrund och forstael se for var
kommande analys.

3.1 Teoretisk referensram

| denna referensram motiverar vi varfor vi véjer att anvanda oss av foljande teorier. Vi ska
med hjap av dessa sedan analysera de empiriska undersokningar vi har gjort.

Opinionsledarteorin talar om de personer som frekvent paverkar andras attityder och
beteende. Da opinionsledaren inte representerar ett foretags asikter 6kar hans/hennes
trovéardighet i sin omgivning. Opinionsledaren & den som provar en ny 8produkt I ett tidigt
skede och tar darfor bort en del av den risk som en ny produkt medfor.®

Vi anvander oss av opinionsledarteorin for att férsoka se vem opinionsledaren & och vilka
hans/hennes egenskaper & som kan vara viktiga hos dem for att fa retrosexuellaméan att bli
mer metrosexuellai frdga om hudvard.

Med hjélp av teorin ser vi om de egenskaper vi kommer fram till i var undersokning
Overenskommer med de egenskaper som opinionsledarteorin beskriver.

Teorin om Sjalvbilden handlar om den bild som en individ har om sig Sjav.* Det & utifrén
sjavbilden som man vérderar sig 5alv.*’ VVad som hjélper oss att bygga upp var sjavbild &
att spegla den bild som andra har av oss.*

Teorin om Maskulinitet handlar om de varderingar och tolkningar som man férknippar med
ordet man. Detta & hur en man anser att en man skavara.** Vad som idag anses vara manligt
&r bara stereotyper av vad det & att varaman.*”®

Vi anvander oss av teorin om galvbilden och teorin om maskulinitet for att understka hur
retrosexuella méan idag ser pa manlighet och om det finns nagra skillnader i vad teorin kallar
for maskulinitet och vad mén idag tycker. Vi tar reda pa vilka férandringar som skett Gver
tiden. Vi belyser vidare hur dessa man idag forhaller sig till hudvard och om detta & nagot
som de kan forenamed sin gavbild. Vi undersoker varfor eller varfor inte méannen kan gora
detta.

Metrosexualitet & kunskapen om den nya storstadsmannen som vuxit fram.

Den metrosexuella mannen bryr sig mer om och vardar sitt yttre mer an vad som idag anses
vara den dagliga hygienen.** Den metrosexuella mannen anvander garna skonhetsprodukter
och gér p&salong for att se s& bra ut som méjligt.*

57 Rienecker et a (2004)
38 Everett (1983)

% Solomon et & (2006)
“0 Rosenberg et a (1979)
“1 Solomon et a (2006)
“2 McCloughry (1992)

3 |bid

4 Matthews (2005)

“5 http://dir.salon.com
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Retrosexualitet & kunskapen om man som inte har nagot storre intresse av sitt utseende.
Han kan ses som motsatsen till den metrosexuella mannen.*®

Denna kunskap &r relevant for var undersokning da vi jamfor metrosexuella- och retrosexuella
man och vilka egenskaper som skiljer dem &t. Detta for att se vad som maste utvecklas och
forandras for att en retrosexuell man ska bli mer metrosexuell.

Teorin om Celebrity endor sement handlar om hur féretag anvander kandisar som
frontfigurer i mediaistéllet for modeller. Detta beror pa att deras marknadsféring riktar sig till
den stora massan, som l&ttare kan identifiera sig med kéndisar &n modeller.*’

Vi véjer att arbeta med dennateori davi amnar undersoka vilka forebilder retrosexuellaman
har och vilka egenskaper dessa har som de anser attraktiva respektive repulsiva. Detta for att
se vilken typ av kandisar som kan locka retrosexuella man att kdpa och bérja konsumera
hudvardsprodukter.

Kunskap om M ans konsumtionsvanor handlar om vad mén i olika ddrar har for
konsumtionsvanor. Man i Sverige mellan 20-35 & spenderar drygt 489 kronor*® i manaden pa
hudvardsprodukter medan mén mellan 30-64 & endast spenderar 225 kronor.*®

Den Svenska kosmetik- och hygienmarknaden har sedan 1996 nastan fordubblat sin
forsajning fran dryga sju miljarder kronor per &r till tolv.*

Denna kunskap &r intressant for var undersokning davi belyser vilka skillnader som finnsi
manligt konsumtionsbeteende mellan retrosexuella- och metrosexuella man. Vi ser &en om
det finns nagra forandringar i méns konsumtionsbeteende Gver tiden.

Vi belyser vilka egenskaper som ar viktiga hos de produkter de retrosexuella méannen képer
och hur mycket pengar de lagger pa hudvéard varje manad. Vi undersoker vidare om vara
resultat stmmer Gverens med teorin.

Teorin om Produktlivscykeln handlar om olika stadier av adoptionsprocessen av en ny
produkt som konsumenter befinner sig i. Beroende pa vilket stadium de befinner sigi har de
olika attityder till den nya produkten och dess spridning.>

Med hjdp av dennateori provar vi vilket stadie retro- respektive metrosexuella man idag
befinner sig i adoptionsprocessen av hudvardsprodukter. Eftersom detta & en relativt ny
marknad &r det intressant att undersoka var denna produkt befinner sig i adoptionsprocessen.
Vi prévar om det skett nagra férandringar de senaste aren eller om de befinner sig pa samma
stadie nu som da.

Teorin om Word of mouth kommunikation handlar om den information som sprids pa ett
informellt sétt mellan olikaindivider genom deras konversation. Férdelen med detta
spridningssétt ar att produktens preferenser forstarks istallet for att nya skapas. Den
information som sprids pa detta sétt anses mer trovéardig eftersom den erhalls fran nagon vi
kénner och inte fran media 2

6 Matthews (2005)

47 \www.aftonbl adet.se

“8 \www.kingmagazine.se
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51 Solomon et al (2006)
52 Solomon et al (2006)
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Vi anvander oss av dennateori da opiniosledaren ofta sprider sin information pa detta satt.
Darfor ar det viktigt att undersoka vilka effekter den har typen av kommunikation har.

3.2 Opinionsledarskap

Opinionsedaren & den person som frekvent paverkar andras attityder och beteenden i
kopsituationer. Opinionsledare representerar inte ett foretags intresse och skiljer sig darfor
frén kanda personer som anvands som forebilder och frontfigurer foér produkter.

Foretag méaste forsoka na opinionsledarnatill deras produkter, da dessa har ett starkt
inflytande pa sin referentgrupp.>

3.2.1 Opinionsledarens karaktar

Det &r svart att faststélla en direkt profil Gver hur en opinionsledare ska vara. Daremot kan
sarskilda nyckelkaraktérer identifieras hos dem. Kellman (1961) menar att man bér anvanda
tre kvaliteter fOr att identifiera dagens opinionsledare.

Den forsta ar att opinionsledaren ska besitta expertkunskap och begripa det han/hon
formedlar. Opiniongedaren blir darmed auktoritér och igenkand inom sitt omrade. Detta gor
att denne blir trovérdig i sina p&stéenden.>

For att bli trovardig maste opinionsledaren aktivt soka produktkannedom och |&sa pa vad som
hander i omgivningen. Opinionsledaren maste drivas av viljan att expandera en kognitiv
effekt. Detta for att ledaren ska forsta och skaffainformation om en produkt och dess klass™.

Ett annat karaktarsdrag som opinionsledaren bor ha &r att visa empati och deltagande for sina
ahorare. Genom att ledaren bygger upp ett empatiskt forhallande med sin publik och
formedlar sina &sikter visar opinionsledaren passion och delaktighet till sitt &mne.’

Opinionsedaren ska ocksa vara osjélvisk. Det &r viktigt for alla att opinionsledaren blir
accepterad for sina handlingar. Ledaren skainte se sig galv som en revolutionér som strévar
efter att formedla sina politiska asikter, som baratilltalar en liten skara. Skillnader mellan
kommersiella och humanitéra kampanjer kan ses hér.

Till exempel kan RADDA BARNEN anvanda en celebritet vid en valgorenhets insamling for
att forstarka organi sationens trovardighet. Den kanda personen som anvands maste forknippas
med insamlingen pa ett positivt sétt. Celebriteten kan inte anvandas om den har ett brottdligt
forflutet. Vidare kan en sdljare manga ganger inte ses som trovérdig, da denne inte har ett helt
osjalviskt syfte.®®

Andra karaktéarer som & vasentliga for en opinionsledare & de demografiska faktorerna.

Det som stér i fokus &r alder, hogre grad av uthildning, hogre inkomst och att ha ett stort
socialt umgange. Emellertid ska det inte pastas att alla dessa faktorer maste vara uppfyllda hos
en opinionsledare. Vissaav de demografiska faktorerna har storre betydel se, beroende pa
vilken typ av produkt det handlar om.*

%3 Kellman (1961)

5 Solomon et & (2006)
%5 Peters (1970)

% Black (1982)

57 Peters (1970)

%8 Dubios (2000)

% Gatigon et a (1985)
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Ett annat karaktérsdrag som beskriver opinionsledaren & medievana. Opinionsledare & mer
utsatta for massmedia, speci€ellt tidningar. Istéllet for att spendera sin tid framfér teven soker
de intellektuella utmaningar.®

Personlighetskaraktérerna som beskriver opinionsledare ska vara mindre dogmatiska.®*
De ska vara mer spontana och innovativa och ha bra attityder mot att ta risker.%® Slutligen
brukar de ocksé vara mer aventyrliga.®®

De karaktérer som utmarker en opinionsledare & mera séllsynta hos folk i almanhet.
Exempel pa personer som har uppnatt en bramix av dessa & Nelson Mandela,
John F Kennedy och Moder Teresa™.

Det &r viktigt att de psykologiska karaktarer som anvands for att identifiera opinionsledare ses
i sitt sammanhang. Man maste hai dtanke att det finnas vissa skillnader i olika kulturer och
sociala normer.®

3.2.2 Foretagens strategier for att na opinionsledarna

Foretagen forsoker anvanda opinionsledarskap genom tva olika strategier, simulation och
stimulation. Det &r det dock inte alltid som dessa strategier lyckas.®®

Simulation & en strategi dar man forsoker forstérka en produkt eller ett varumérke genom att
koppla en kand person till varumérket. Detta sker genom att foretaget simulerar att deras
varumarke anvands av en denna person. Budskapet formedlas genom olika
kommunikationskanaler, till exempel TV-reklam. Resultatet av denna strategi blir att

cel ebriteten automati skt ses som en opinionsledare for foretaget. For att strategin skalyckas &r
det vasentligt att celebriteten & bade attraktiv och trovardig.®’ Ett exempel paen
simulationsstrategi & L OREALS reklamkampanj dar Charlize Theron gor reklam for deras
produkter. %

Simulationsstrategi kan &ven anvandas for att fa kunder att kanna daligt samvete av att de inte
valt foretagets produkter. Detta kan ske genom att foretagen bygger upp samhdrighet mellan
sina kunder genom klubbar och mediemskap. Exempelvis kan du idag ga med i H&M club
som ger dig rabatter pa deras utbud. Pa grund av detta simulerar foretagen en kénsla av
utanforskap for de konsumenter som inte gar med i klubben och koper deras produkter.

Ett tredje tillvagagangssatt som foretagen anvander for att simulera kunden &r att fa dem att
ké&nna stolthet och expertis vid konsumtion av deras produkter. Detta sker genom att fOoretagen
skapar och utvecklar en image av att vara professionella genom sin kompetenta personal .
Genom detta kénner sig kunden speciell och professionell da han/hon kdper produkter i en
butik med kompetent personal .*°

% Baumgarten (1975)

51 Goldsmith et al (2003)
52 Robertsson et a (1980)
83 Gatigon et a (1985)

% Dubois (2000)

% Solomon et &l (2006)

% Dubois (2000)
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% Dubois (2000)
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| stimulationsstrategin anvander man sig av personalens inflytande pa kunden. | denna
strategi vill foretagen utveckla sin sociala interaktion med kundernaistallet for att ge en

illusion av den. Ett tillvagagangssétt man anvander &r att man later opinionsledarnatesta
innovationer innan de lanseras.

Ett annat tillvagagangssétt &r att foretagen skickar ut produkten till de lokala opinionsledarna
med forhoppning att dessa ska influera sina dhorare. Foretagen anvander dven sinaegna
natverk. Till dessa ndtverk skickar de ut sina produkter med avsikten att det ska startas
diskussioner med personer i deras omgivning.”

3.2.3 Hur stor rackvidd har opinionsledarens inflytande?

Forskning kring opinoinsledarskap och dess inflytande har resulterat i att man forstar att det ar
svart att hittaledare som & generaliserbara dver alla amnen. Daremot kan opinionsledares
réackvidd av inflytande rada 6ver liknade produktomraden. En opinionsledare inom mode kan
darfor &ven ge véardefulla och trovérdiga r&d om kosmetika och hudvérd.”™

Forskning har aven visat att opinionsledare inte anvander envagskommunikation utan
tvavagskommunikation. De soker aktivt information, pajakt efter kunskap om sin
produktkategori. Resultatet blir att de inte bara pratar om produkten sjdlva utan tar till sig
information i diskussioner om produkten (se interactionist communication model, figur 1,
bilagor). Utifran detta perspektiv kan opinionsledare ses som sokare efter &sikter.”

Vid konsumtion av nylanserade produkter kan opinionledare &ven kallas for

Innovative communicators. Speciellt inom mode kan dessa innovator s egenskaper identifieras
enligt foljande;

Sociala

Utseende medvetna — bra sja vfortroende (narcissistiska).

Involverade i rock — kulturen.

Laser mycket tidningar/magasin.

Ager fleraplagg — storre omfang av stilar.

Intellektuellaintressen & begréansade.”

ok~ wdhE

3.3 Sjalvbild

Sjalvbilden &r den bild som en individ har av sig §alv. Denna bestar av olika delar vilka
individen har olika varderingar till.” Detta kan till exempel vara att man har en positiv syn pa
sin professionella g avbild medan man har negativ bild av sin privata. Din galvbild bestar av
olika element varav de viktigaste & din kroppsimage, din kénsidentitet och att du & medlem i
en &l derskategori.”

Det & utifran sjalvbilden som man vérderar sig sjalv.”® Kroppen & en av véraviktigaste
verktyg for att uttrycka var sjavbild och identitet.”” Genom att spegla den bild som andra har

0 Dubois (2000)

1 Solomon et & (2006)

2 1bid

3 Baumgarten (1975)

™ Solomon et a (2006)

" Meyers-Levy et al (1988)
8 Rosenberg et al (1979)

" Featherstone (1993)
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av oss hjélper dettatill att bygga upp var siavbild.” Det viktigaste & hur du kanner dig, inte
vad du egentligen &.”

Din konsidentitet anses idag vara lika psykologisk som biologisk. Dina konsumtionsvanor
paverkas tydligt av vilket kon du tillhor. Faktorer rérande kvinnors och méns evolutionararoll
& ocksaviktig nar det galler konsumtionsvanor. Man har kommit fram till att man och
kvinnor tar till sig olikatyper av medier olika mycket. Kvinnor tar till sig mer av TV-reklam
medan man lagger marke till de argument som fors. Déarfér ar reklamen ofta olika beroende pa
vilket av konen den riktar sig till.2 Man har upptéckt att kvinnor 1agger mer mérke till
reklamens budskap och detaljer medan man har ett béttre minne av teman.®*

Relationen till andra manniskor spelar en stor roll i hur gévbilden formas. Detta eftersom vi
ar en del av samhallet dar man |&r sig att jamka vid delade meningar.®

Dessutom paverkas konsidentiteten av samhallets forvantningar pa vad som ska vara feminint
respektive maskulint.®®

Olika alderskategorier konsumerar ofta olika produktkategorier. Man har aven upptackt att
formagan att tatill sig reklam forsamras med tiden. Dock har man kommit fram till att de
konsumenter som & 50 & och adre utgor en valdigt stark kopgrupp.®

Produkter anpassas idag till olika alderskategorier som fyller olika behov beroende pa vem de
riktar sig till. Foretag véljer idag att i forsta hand rikta sin reklam till den yngre
Aderskategorin da denna reklam &ven tilltalar de aldre konsumenterna. Detta pa grund av att
du pdminns om dina yngre dagar.

A andrasidan vill den yngre generationen inte bli pdmind om &ldre dagar och tilltalas darfor
inte av reklam som & riktad till &dre.®

Sjalvfortroendet byggs upp av de delar av gavbilden som & positiva. De manniskor som har
ett bra g avfortroende tenderar att lyckas béttre bade i privata och professionella
sammanhang. Detta beror pa att de som har ett daligt avfortroende tar mindre risker och
végar tafér sig mindre &n de som har ett bra sjavfortroende.® Individer med gott
siavfortroende & &ven mer mottagliga for innovationer och nya produkter.®” Sjalvfortroendet
paverkas av hur naraindividens verkligajag ligger i forhallande till hur denna egentligen vill
vara® Studier har visat att de som & mer néjda med sitt utseende tenderar att anvanda mer
skonhetsprodukter.®

Generellt kan man saga att den yngre aderskategorin har ett béttre sjavfortroende och ett mer
socialt liv. Detta medfor att denna @ldersgrupp far andra konsumtionsvanor och ett storre
intresse for mode och kulturella aktiviteter. Undersokningar har visat att denna kategori klér
sig béttre och spenderar mer pengar pa shopping.*

78 Solomon et a (2006)
™ Rock (1985)

8 Meyers-Levy et al (1991)
81 Meyers-Levy (1981)

82 Hill (1992)

8 Meyers-Levy (1988)

8 DuBois (2000)

% |bid

% v otte (1990)

8 Baumeister et a (1989)
8 Solomon et al (2006)
8 Rock (1985)

O Wilkes (1992)

19



Hur vi agerar paverkas av frégornavem &r jag i denna situation? och vemtror andra
manniskor att jag ar i denna situation? Vi agerar som vi tror att folk forvantar sig att vi ska
agera. Detta medfor att vi skaffar oss olika socialaroller i olika situationer och umgangen.®*
Véra konsumtionsvanor hjalper till att uttrycka var personlighet och véar socialaidentitet.
Genom att konsumera vissa specifika varor och besoka vissa butiker visar vi hur vi &r, fast
kanske framst hur vi vill vara.

Dessutom konsumerar man de produkter vars attribut matchar den image som man vill
uttrycka. Vidare undviker man dem som man inte vi identifieras sig med.*

Nér det galler exklusivare produkter, som parfym och hudvard utgdr man ofta fran den man
vill vara, inte den man verkligen &.%® Ma&nga ganger varderar manniskor produkter som om
det vore en del av dem sjalva och dessa hjalper dem formasin identitet.**

3.4 Maskulinitet

Vad som idag anses manligt paverkas av en rad faktorer som kultur, historia och geografi.*
Den psykol ogiska manligheten handlar om de véarderingar och de tolkningar som man kopplar
till begreppet man. Hur en man anser att en man & och skavara. Dessa varderingar och
tolkningar kan forandras och ifragaséttas beroende pa hur omgivningen utvecklas och
forandras.”

Olika subkulturer har sin bild av hur en man ska vara och bete sig och han uppfostras sedan
efter dessa normer. Normerna ska sedan forenas med de normer som finns pa det nationella
planet.”” Egenskaperna som idag anses vara manliga & egentligen bara stereotyper av vad det
ar att varaman. Vi bildar oss en bild av hur en riktig "karlakarl” skavaragenom de
forestalIningar som vi har av olika grupper av man.*

Pojkar fods inte med manliga egenskaper utan lér sig hur de ska bete sig och vilka de &r
genom miljo och uppvéxt. Vad som anses vara mer och mindre manligt éverensstammer inte
varlden Over. Det & de normer och den kultur som landet delar som bestéammer dessa.
Cornwall och Lindisfarne menar att begreppet maskulinitet bara finnsi mans tro pa hur man
skavara och bete sig. Detta for att de sjalva ska falite mening och struktur i livet.*®

Vad som starkt paverkar en pojkes syn pa manlighet, & den fadersgestalt som pojken vaxer
upp med och vad denne har fér syn pa manlighet respektive kvinnlighet.

Det som skiljer flickors dvergang till vuxenvérlden i motsatstill pojkars & att de genom
menstruationen introduceras for kvinnligheten. Det sker ingen liknande process fér pojkar.'®

"Vad som paverkar pojkars utveckling av manlighet ar de kulturella forestéllningar om
manliga ideal somlarsin medvetet och omedvetet, t.ex. idealet om manlig kdnsloméssig
beharskning och kontroll.”***
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Man som & uppvéaxtai olikatidsperioder har olika grundvérderingar. Detta beror pa att de
vuxit upp med olika upplevelser och fétt olika erfarenheter. Nar barn har nétt femton ars alder
har de hunnit utveckla sina grundvéarderingar. Hur barn i den har dldern ser vérlden beskriver
de kulturella normer som sager hur de tycker att varlden borde vara.’®

Méan som vuxit upp under 1940-talet har till exempel préglats av andra véarldskriget och dess
foljder. Detta medfor att dessa oroar sig mer for sitt lands statusi férhalande till andralander.
De mén som haft sin tonarstid under 1950-talet har vuxit upp i ett samhélle dar man haft en
véldigt traditionell syn pa de olika familjerollerna och dess &aganden. M&n som vuxit upp pa
1960-talet har praglats av TV: ns spridning av krigets motstandsrorel se. Detta medforde att
mannen larde sig att ifragasétta makten och helalandets system.

Man som vaxte upp pa 1970-talet var ”jag generationen” som utmérktes av den introspektion
och cynism som rédde. De som véxte upp pa 1980-talet forstkte med hjép av foretag skaffa
sig inflytande bortom regeringen for att |6sa problem.'®

Massey menar att dessa grundvarderingar paverkar en individ genom livet. Han anser att
dessa vanligtvis bara kan brytas genom en personlig kris.

Undersokningar har visat att man som vuxit upp under 1980-talet adopterar nya vérderingar
|&ttare an tidigare generationer. Nyatyper av maskulinitet utvecklas dar man vill erévra
véarlden med hjalp av hjarnan istallet for med sina muskler.®*

” Mansidealet haller pa att forandras genom att man idag satsar pa mer social kompetens,
flexibilitet och pa sitt utseende medan mansideal et tidigare bestod av tungt kroppsarbete, att
man holl kéften, kndt naven i fickan och samlade frimérken.” 1%

3.5 Metrosexualitet

Mark Simpson myntade &r 1994 begreppet metrosexualitet i en artikel han skrev i den
brittiska tidningen Independent. Begreppet blev dock inte sarskilt uppmarksammat forran ar
2002 da& Simpson skrev ytterligare en artikel for Salon.com dér han definierade begreppet
enligt foljande:

"...ayoung man with money to spend, living in or within easy reach of a metropolis —
because that's where all the best shops, clubs, gyms and hairdressers are. He might be
officially gay, straight or bisexual, but thisis utterly immaterial because he has clearly taken
himself as his own love object and pleasure as his sexual preference. Particular professions,
such as modeling, waiting tables, media, pop music and, nowadays, sport, seemto attract
them but, truth be told, like male vanity products and herpes, they're pretty much
everywhere."1%

Simpson poangterar dock att det inte uteslutande & man i 6verklassen som spenderar pengar
pa metrosexuella ting utan dven man fran arbetarklassen. De tvai Sverige mest kdnda
metrosexuella forebilderna ar formodligen David Beckham och Fredrik Ljungberg. Bada
harstammar fran arbetarfamiljer och har under senare &r drivit den metrosexuella marknaden
framat, vilket gjort att grooming produkter 6kat sin forsaljning vasentligt. Tidigare har
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grooming produkter setts som lite gay, en produkt typ som de flesta heterosexuella mén inte
vill bli ihopkopplade med.

Simpson tar upp ytterligare ett exempel paen kand metrosexuell forebild, namligen Tom
Cruise. Cruise &r idag i fyrtiodrsldern och anvander sig kontinuerligt av skonhets- och
modeprodukter for att bibehalla sitt ungdomliga utseende, sin atrévardhet och

” smooth skinned face”. An idag ser han enligt Simpson ut som sin rollkaraktar Maverick
fran en av attiotal ets mest populédrafilmer, "Top Gun". Simpson skriver vidare om Cruise:
“...Actually, he's till the adolescent with no pants jumping up and down on the sofain
"Risky Business." Hence the "Missy Impossible” movies arereally all about hisimpossible
guest to remain eternally youthful and desirable -- and the sex object of his own movies...”
Detta & exakt vad metrosexualitet handlar om, att "lura’ klockan och behdlla sitt
ungdomligajag for evigt.

For att sammanfatta metrosexualitet skriver Simpson:

" ...Metro sexuality means that someone who looks like a masseur at a Palm Springs spa
can become governor of California...” %

Sekundéra referensgrupper sdsom ovannamnda celebriteter, kan uppfattas som mycket
avléagsnafor individen. Det &r ofta nérheten till referensgrupper som avgor hur troligt det &r
att vissa personer kommer att utgéra en referensgrupp.'®

Det kan darfor vara osakert att koppla forsaljningssiffror direkt till referensgrupper. Déremot
har referensgruppen en viss paverkan pa opinions edarna eftersom de vacker intresse som
dérefter kan orsaka kop. Pa sa sétt har de en indirekt paverkan. Referensgruppsfunktioner ses
darfér som mycket viktiga och den normgivande funktionen hos referensgrupperna ses som
den alraviktigaste. Manniskor vill oftafdlja samhallets normer och agerar och anpassar sig
efter de normer som géller.® Metrosexualitet bidrar darfor till férandrade normer och ett med
utvidgat synsatt pa mannen och dennesroll i samhallet.

Den metrosexuella mannen ar mycket |t att kdnnaigen; du kan direkt peka ut honom fran
massan. Att peka ut en heterosexuell eller homosexuell man &r oftast mycket svérare, inte
minst pa grund av de metrosexuella dragen de kan ha.

Ur ett marknadsf 6ringsperspektiv menar Simpson att det ar att foredra att framhava den
metrosexualla mannen som straight da marknadsf6ring handlar om att 6vertala den stora
massan.™*° Den metrosexuella mannen speglasidag tydligt i de manliga magasin som finns
pa marknaden. Modemagasin som &r riktade till kvinnor tros ha en stor paverkan pa man via
mannens tidningar, som blir allt mer lika kvinnornas magasins manualer med fashion maps
och trendbiblar. "

Skulle d& den metrosexuella mannen vara lika omtalad som han &r, om det inte fokuserats
lika mycket pd honom i media som det gorsidag? Fragan ar lite lurig, och svaret likasa.
Formodligen skulle han inte vara lika kand, d& han egentligen kan ses som en produkt
skapad utav media. Metrosexuella mén finns inte utan media, den globala median finns inte
utan de metrosexuella mannen. Metrosexualitet & idag en av de mest uppenbara symptomen
av en sd kallad media-tized varld."*?
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3.6 Retrosexualitet

" ...Han &r harig, gillar biff och magen skymmer sikten mot fotterna.
Nu &r den retrosexuella alfahanen helratt i Hollywood.
- Manga kvinnor attraheras av en manlig man...” *3

M odeexperten Jan Rundgren,
Expressen den 27 Juli 2006

Retrosexualitet &r ett relativt nyfott begrepp som kan ses som den raka motsatsen till
metrosexualitet. Den retrosexuella mannen har ett mycket gott §alvfortroende och anpassar
inte sitt utseende eller sin kladsel efter andra™* Han & ”karlakarlen” nummer ett som vill
tas for den han &r. Hudkram och hérvax existerar inte for honom. Mgjligen kan han stracka
sig till en liten tvalbit i duschen. Typiska forebilder for den retrosexuella mannen &
skadespelaren Vince Vaughn och musikern Kid Rock. | Sverige kan den retrosexuella
mannen liknas med kandisar som Claes Mamberg, Rolf Lassgard, Jan Guillou och Leif GW
Persson.'*

3.7 Celebrity endorsement

Kéandisarna ses idag som de hetaste i modebranschen. M odehusen sparkar supermodellerna
och anlitar film- och popstjarnor istéllet. Detta eftersom den stora massan kanner igen sig i
kandisarna till motsats fran modellerna. De kan koppla kandisarnatill filmer, musikvideos
och privatliv pa ett helt annat sétt &n vad de har kunnat med tidigare reklam med modeller.!*
Att hakandisar i reklam & dock inget nytt fenomen, men varuméarkenas behov utav dem har
okat markant de senare &ren.™*’ Det har dessutom blivit allt vanligare att kandisar f& gérasina
egna kollektioner for foretag. Exempelvis designade Cavalli och Madonna nyligen varsin
kollektion for Hennes & Mauritz. Stjarnkocken Erik Lallerstedt gjorde en hamburgare &t
McDonalds. '8

Det finns dock en risk for foretag att anvanda sig av celebvertising, namligen att det skapas
kandisar genom reklam istéllet for tvartom. ™

Stora varumérken som Nissan, Pepsi och Microsoft, som for ndgra fa & sen nastan bara
anvande sig av celebvertising, har valt att frénga sitt tidigare koncept. Istéllet satsar de nu pa
frontfigurer med starka personligheter och pa komiker.

Dessa kampanjforandringar & mycket val genomtankta och bygger pa att foretagen vill skapa
en mer positiv 6kad debatt och uppmérksamhet runt sina kampanjer. Detta sker pa nétets
bloggar, i tidningsartiklar och liknande kommunikationsmedel for att alstra ytterligare
produkt- och mérkeskannedom.

Ytterligare en risk med celebvertising &r att varumarket |&tt kan svértas ner om kéndisen
upptrader illaprivat. Ar 2005 uppmarksammades ett sddant fall i media, d& H&M sparkade
sin modell Kate Moss efter det att den brittiska tidningen Daily Mirror publicerat bilder pa

13 \www.expressen.se
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Moss sniffande kokain. Moss var vid tidpunkten H& M:s modell for en kommande och
mycket uppmarksammad héstkollektion designad av Stella McCartney.'?°

Fragan & om situationer som Kates kan bidratill slutet for varakandisar i reklamvérlden?
Det tror inte Frank Cooper, vice president of marketing for flavored carbonated drinks pa

Pepsi:

" ...1 absolutely do not think the celebrity era of advertising is gone; consumersremain
fascinated with celebrities. What thereisn’t isa blanket rule. The idea isto deliver something
with depth and substance...”

3.8 Mans konsumtionsvanor

Mans konsumtionsvanor ar mycket skiftande beroende pa vilken typ av man du méter. Den
metrosexuella mannen 8l skar konsumtion som handlar om utseende, kléder, hemmet, mat, vin
samt kultur och etikett.*?

Manga retrosexuella man kanner att dehér produkternainte alls tilltalar dem, men en
forandring &r sakta pd gang.**

Media och press skriver alt oftare om den metrosexuella mannen och hans
konsumtionsvanor, vilket gor att alt fler far upp dgonen for dennatyp av manlig konsumtion.
Fab 5 & formodligen den idag mest kénda metrosexuella kommunikationskanalen i media.
Fab 5 &r ett amerikanskt TV-program grundat av David Collins & David Metzler & 2004.
Programmet handlar om fem homosexuella man som presentar tips och fordag till
heterosexuella man. Detta for att tillfora dem stil, smak och klass. | boken Fab 5 forklaras
idén som fdljande:

" ...idén utgick fran ett enda antagande: Antingen man &r gay eller straight vill man se battre
ut, laga battre mat, kléa sig snyggare, uppfora sig battre och ha ett battre liv (och snyggare
skor). Och antingen man ar gay eller straight &r alla man mer lika varann an de ar

olika...” ***

Marknaden efterfrégar idag allt fler produkter som tillfredstaller manlig f&fanga.'*> Mannen &
idag det snabbast véxande segmentet inom skonhetsindustrin.**® Den svenska kosmetik- och
hygienmarknaden har nastan fordubblat sin forséljning mellan 1997 och 2006 — fran dryga sju
miljarder till 6ver tolv forradret.**’ Enligt en rapport frdn AC Nielsen spenderar svenska man
numera minst 3000 kr varje & p& hud- och harvardsprodukter.**® Minst 300 miljoner kronor
beraknas den svenska marknaden for skonhetsprodukter vara vard idag. ™
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Tidningen KING™® genomférde nyligen en undersdkning om vad den svenske mannen &ger.
Den visade:

o 13 par skor.
«  Over 20 stycken t-shirts.
* 2,4 kostymer.

« Han spenderar drygt 2 500 kronor pa klader varje manad.

« Han spenderar drygt 489 kronor pa hudvardsprodukter varje méanad.

* Mer an hdften plockar sina 6gonbryn.

« Tvaav tre anvander regelbundet &terfuktare, ansikts- och rengdringskram.
* Varannan man anvander peeling.

Det man dock bor beaktai ovanstdende undersokning &r att KING framst riktar sig till
man mellan 20-35 &r. Troligtvis baserar sig ovanstaende understkning pa denna
aderskategori. Jamfor man dessa resultat med SCB:s statistik 6ver vad en man mellan 30-
64 & spenderar p& personlig hygien varje ménad, hamnar vi p& ynka 225 kronor.**!

3.9 Produktlivscykeln

En adoptionsprocess dver tiden kallas for diffusion. Vid diffusion anvander foretag olika
kommunikations kanaler for att spridainnovationer. Man delar in konsumenternai fem
grupper/kategorier, detta beroende pa hur va och hur snabbt konsumenter adopterar
innovationer.'*

Innovationer kan vara av olika slag. Det kan till exempel vara en ny teknik som gér att vi kan
fardas fran punkt A till punkt B lite snabbare &n tidigare. Det kan dven vara en produkt som
kommunicerar en ny social mening, som en ny kladstil. Bada exemplen av innovationer
hanvisar till en symbolisk process. Nya produkter, tjanster och idéer har karaktérer som
bestdmmer vilken grad de kan spridas. En innovation vars karaktér & ovanlig, gor att det blir
svarare for den innovationen att spridas. Detta da innovationen kréver en stor forandring i
folkslivsstilar.**®

Modellens grupper/kategorier &r; (sefigur 2, produktionslivscykeln, bilagor)

* Innovators & personer som tycker om nyaidéer och har en stor inkomst. Detta gor att
de & mottagliga for att kdpa nya produkter. Innovators tar fler risker an andra grupper,
d& det & de som provar produkterna forst.**

» Early adopters &r den grupp dér opinionsledarna finns. Darfor anses denna grupp
vasentlig for spridningsprocessen av en ny produkt. De demografiska faktorer som
beskriver early adopters &r att dessa personer & yngre an vad de &r i de andra
kategorierna och att de har en hdgre utbildning. De & &en mer utsatta for massmedial
information och konsulterar fler séljare &n vad innovators och de andra kategorierna
gor. Denna grupp ar viktig for foretags marknadskommunikation eftersom det &r early
adopters som bestammer farten i spridningsprocessen.'*
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« Early majority ar de som foljer opinionsledarens réd och asikter. Early majority ligger
over medel nér det galler Ader, utbildning, social status och inkomst. Denna grupp tar
till sig mer av informell information &n den som kommer fran massmedia.**®

» Latemajority &r skeptiskartill nya produkter och idéer. De inhandlar barating som de
kan relateratill sinasociala- och ekonomiska normer. Det betyder att de inte ar villiga
och tarisker utan konsumerar samma saker som de alltid gjort. Dessa produkter
motsvarar deras ekonomi och behov.™’

» Laggards & misstanksammatrtill nyaidéer, produkter och asikter. | denna grupp
befinner sig de som har lagst inkomst, social status och utbildning.
Adoptionsprocessen for denna grupp tar 18ng tid.**®

Produktlivscykeln foresprakar att innovationer bor riktas mot yngre ménniskor med hog
inkomst, utbildning och social status. Word of mouth kommunikation hjél per
spridnigsprocessen att ga snabbare. Daremot & det vasentligt att den massmediala
kommunikationen fungerar innan denna strategi implementeras. Detta da early adopters
hamtar sin information fr&n massmediala kanaler.’®

3.10 Word of mouth kommunikation (WOM)

Information sprids oftainformellt mellan individer genom deras konversation, inte genom
formella kanaler som media. Déarfér visar forskning idag att reklam & mest effektiv nér den
forstarker en produkts preferenser, istélet for att skapa nya. Den information vi far fran de vi
kanner, tycker vi & mer trovardig an den vi f&r fran media**

Opinionsledare och deras dhorare influerar varandra. Detta sker genom
tvavagskommunikation, viaword of mouth. Word of mouth sker mellan sandaren och
mottagaren. WOM &r darfér viktig vid adoption och utvardering. Forskning visar att
mottagarens tolkning & langt ifran stabil 6ver tid, den kan forandras allt eftersom.

Det ar darfor viktigt for marknadsforare att uppmuntra de som har en positiv attityd till
produkten, att sprida denna attityd vidare sa snabbt som mgjligt till omgivningen. Ju mer
positiv information en konsument far fran sin omvéarld om en produkt desto storre sannolikhet
&r det att konsumenten kdper den. Det & alltsa viktigt att rikta markandskommunikationen till
dem som har positiva &sikter om produkten samt har inflytande éver andra.*** Andra
personers asikter har emellandt till och med storre betydel se én dina egna. Ett exempel pa
detta & inkop mobler.
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Anledning till varfor folk &r intresserade av att diskutera produkter och reklam kan enligt
Dichter (1966) delas upp i foljande kategorier;

* Produkt involvement. Folk har en ben&genhet att diskutera saker och ting ur ett positivt
eller negativt perspektiv. Diskussion har som syfte att f& och delamed sig av sina
erfarenheter.

* Sdf involvment. Har kan diskussioner ledatill mdéjligheten att for andra signalera
vilken status man har och vad man &ger.

»  Other involvment . Produkter kan hjalpa manniskor att uttrycka kéarlek, vanskap och
forstaelse. Dessa kandor kan bli frisldppta via diskussion angaende en produkts
fordelar.

* Message involvment. Den sista motiveringen till varfér man ska diskutera produkter
kommer fran det meddelande som produkten sjalv skickar ut. Speciellt genom
reklamen som anvands for att sprida produkten. Meddelanden som provocerar leder
|4t till diskussioner, som dérmed stimulerar word of mouth kommunikation.**

De flesta WOM kampanjer sker spontant i samband med produktens expansion. Daremot kan
foretag planera WOM kampanjer genom att medvetet introducera nya produkter for
opinionsledarna, vilka sedan kan sprida positiv information om dessa.'*®

WOM behdver inte alltid vara positiv utan kan aven vara negativ. Diskussioner mellan
konsumenter kan antingen héja en produkt eller bryta ner den. Negativ WOM ger oftaen
mycket starkare effekt @n positiv WOM. Det vill sdga, vi manniskor tycker om att sprida
negativ information mer &n positiv. Speciellt vid képbeslut 8gnar vi mer uppmarksamhet och
tid till negativ information &n positiv.'**

3.11 Vilka fragor véacks av teorin?

Vilka &r egentligen de retrosexuella mannen? Vad ar det som gor att dessa till skillnad fran de
metrosexuella ménnen inte har nagot storre intresse av att anvanda hudvardsprodukter? Vad
kan f& dessa méansintresse att 6ka? Ar det inte tillrackligt manligt med hudvérd eller saknar de
helt enkelt intresse? Vem &r det som har storst inflytande pa dem i en kdpsituation? Vilka
egenskaper hos en produkt &r det dessa méan varderar i en kdpsituation? Pa vilket sitt nar
media bast ut till dessaman? Vilkaforebilder har dessa man och varfor &r de deras forebilder?
Hur ska man kunna fa den retrosexuella mannen att bli mer metrosexuell? Ar det en omdjlig
uppgift att 16sa eller & utvecklingen redan pa vag mot det hallet?
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4. Empiri

Empiriavsnittet sammanstéller och presenterar var genomforda studie sa att den blir mer
lattillganglig for lasaren. Intervjumaterialet vi presenterar ar inte objektivt utan snarare
subjektivt, eftersomvi valt vad som ska presenteras. Detta da just denna information ar
relevant for var problemformulering.

4.1 Respondenternas demografiska information

Lars, 40 a&r. Bor i Sodra Sandby med sin fru och de har ett barn tillsammans. Lars &r
intresserad av musik eftersom han spelat trummor sen han var sju & gammal. Han jobbar som
administrator i ekonomi.

Sven, 49 & . Ar uppvéaxt och bosatt i Malmo dar han nu bor med sin sambo. Ar intresserad av
fotboll, familj, resor och trav, da han tycker att detta & avslappnande. Jobbar som
fotbollsinstruktor.

Goran, 50 &r. Uppvaxt och bosatt i Malmo. Ar singel och jobbar som mélare. Hans intressen
ar att spelainnebandy och fotboll. Detta gor han for att han tycker att det &r roligt.

Bertil 51 &r. Uppvéxt och bosatt i Eslév déar han nu bor med sin fru och sinatva barn. Ar
intresserad av fotboll och bilsport. Jobbar som forsakringshandléggare.

Arne, 52 &r. Bor i Malmd med sin fru och sinatva barn. Arne har &ven vuxit upp i Malmo. Ar
intresserad av fotboll eftersom han jobbar som administrator pa en fotbollsklubb.

Bosse, 53 &r. Uppvéxt palandet utanfor Lund. D&r bor han nu med sin fru och sinatva barn.
Jobbar som méklare och har sport som intresse, speciellt golf och fotboll.

Jan, 54 &. Bor i Malmo med sin fru och sitt barn. Ar uppvaxt i Malmo. Ar egenforetagare
inom friskvard och gillar fotboll, golf och sudoku, pa grund av avslappningen.

Tage, 60 ar. Uppvaxt i Stockholm men &r nu bosatt i Malmo med sin fru. Har tva barn. Jobbar
som forsajningschef for ett internationel It foretag. Ar intresserad av fiske och natur eftersom
det & brafor halsan.

Detillfragade &r alt fran |&ginkomsttagare till hoginkomsttagare vilket betyder att de tjanar
fran 20 000 kronor och uppét varje manad. Vi kan dock inte se att denna faktor paverkar deras
konsumtion av hudvard.

4.2 Utseendefixering

Det &r ingen av respondenterna som bryr sig speciellt mycket om sitt utseende. For dem
récker det med att skota sin dagliga hygien, vilket innebér att de duschar, rakar sig, kammar
sig och anvander deodorant. Det var ett par stycken som dven anvande ansiktstval ndgon gang
ibland.
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De tycker ocksa att det &r vasentligt med rena och helakléder som inte luktar illa. De pastar
att de inte har nagon aldersfixering, men vissaav dem vill att deras utseende ska visa den
ader som de har, varken mer eller mindre. Daremot vill ala se frascha ut, men av olika
anledningar. Nagra av respondenterna tycker att det &r viktigt att se frasch ut eftersom jobbet
kréver det, pagrund av kundkontakter. Andra anser att det &r viktigt for halsan. Mar man bra
sa ser man aven fraschare och béttre ut. Sedan fanns det de som vill se frascha ut infér sin
hustru. De menar att det &r tack vare frun som de ser frascha ut eftersom frun ibland lyckas
tvingas dem till hudterapi, spa och klippning.

Respondenterna ser till funktion och behov istéllet for skonhet. Det &r inte forran problemet
uppstar som de tillfragade genomfor handlingar for att |6sa problemet. Flera av de som
medverkade svarade med att det & forst ndr huden blir torr som de anvander hudkram.

” ... den anvands nar hyn borjar bli torr och da smorjer man in sig pa fotter och hander”
Jan 54ar

” Den anvander jag inte varje dag utan nar det finns ett behov. Alltsa nar man kanner att
huden pa handerna blir lite torr. ” Sven 49ar

Nagot ytterligare som talar om vikten av behovet &r:

" ...omjag behover en ny vit skjorta sa gar jag ut och kdper en ny skjorta. Man koper det som
man behover. ", Arne 52ar

Respondenterna tycker att skonhet & ndgot som &r negativt betonat medan funktion &r nagot
som de vérderar som positivt.

4.3 Hudvardsprodukter
De flesta som intervjuades anvander sig inte alls av ndgra speciella hudvardsprodukter. Istallet
anvander de enkla produkter som handkram, vanlig tval, lypsyl, rakvatten och badlotion.
Nagra av de mérken som dok upp var foljande;

* Forsvarets hudsalva.

* Helosan.

e Barnangenstval.

* Pamolive.

» Gant, Davidhoff ( rakvatten).
* Biotherme.

Dessa produkter har de antingen fétt av sin hustru eller kommit Gver av en ren slump, till
exempel genom presenter. En av respondenterna har galv provat sig fram. Nagra andra har
paverkats av reklam for produkten och darefter kopt den i affaren.

Tre av respondenterna anvander hudkram. Dessa hudkrémsprodukter & HTH,

Nivea Créme (moisterising lotion for men) och en idrottskram som aterfruktar huden efter
traning (respondenten kom inte pa mérket). Anledningen &r att de anvander hudkram nér
deras hud blir torr. Respondenterna har fatt tag pa hudkramen genom hustrun eller via en van.
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4.4 Tidsintervall

Respondenterna lagger mellan 20-40 minuter pasitt utseende varje dag. Det & den tid det tar
for dem att duscha, kamma och raka sig. Det kan ta olika lang tid beroende pa om de skatill
jobbet eller ut och &a. Nagra av respondenterna lagger tid pa att smdrjain héanderna och
ansiktet efter det att de rakat sig och huden &r torr.

De flesta av detillfragade prioriterar att |agga sin tid pa annat. De tycker inte varken att de har
tid eller lust att |agga mer tid pa sitt utseende.

4.5 Forebilder

De forebilder som de retrosexuella méannen har ar idrottsstjarnor, skadespelare, komiker, slakt
och musiker.

De egenskaper som uppskattas hos mannens forebilder ar att de:

* Serbraut.

« Arsiggalv fastéan han &r en stjarna.
« Ar djupare som person, sentimental och &rlig och att han stér for det han gor.
« Ar ambitios.

« Arintellektuell.

«  Ar humoristisk.

+ Arkansosam.

« Arcool.

« Ar macho.

+ Ar hérd men and& 6dmjuk.

» Tarvé hand om sig sélv.

Detidningar som respondenterna l&ser &r branschtidningar som Veckans Affarer,

Dagens Industri, tekniska tidskrifter, fotbollsmagasin, friskvardsmagasin, biltidningar, Skona
Hem (som svarmor tagit med) och Vetenskapens varld. Dessa laser respondenterna bade pa
grund av jobb och intresse.

Det &r &ven flera som laser webbtidningar, framst Sydsvenskan och Aftonbladet.
Dagstidningarna som de tillfragade |aser & Sydsvenskan, Svenska Dagbladet, Metro och
Punkt SE.

De kvallstidningar som lases & Kvallsposten och Aftonbladet.

Det som paverkar respondenternai en kopsituation &r pris, kvalité, utseende, behov, funktion
och om négon ger kritik angdende deras utseende.

Vem mannen lyssnar till, i frdga om deras utseende, ar definitivt dominerat av mannens fruar.
Daen av respondenterna séllan kdper den hér typen av produkter ar det darfor valdigt séllsynt
att han diskuterar amnet med sina vanner. Reklam och sdljaren i butiken &r tva faktorer som
paverkar mannen. Sdljarens erfarenhet ar enligt respondenterna fortroendei ngivande.
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4.6 Produktkannedom

De hudvardsmérken respondenterna kanner till & Forsvarets hudsalva, Cerat, Palmolive,
Axe, Gilette, BOSS, Gant, L OREAL, Nivea och LDB (p& grund av fotbollslaget).

Mannen vi intervjuar spenderar mellan 0-200 kronor i manaden pa hudvardsprodukter.

| dettaintervall finns allt fran dem som inte sjdlvalagger en krona pa hudvardsprodukter
eftersom deras fruar koper produkternatill dem. Nagra av respondenterna koper attraktiva
produkter vilket medfor en kostnad pa 40-50 kronor i ménaden pa hudlotion.

Produkterna mannen koper & handkram, ansiktskram, hudlotion, aftershave och tval.
Produkterna kops pa RUSTA, ICA, COOP, Konsum och pa Tax Free. Ingen av respondenterna
koper sina produkter i en kosmetikaffar, ett parfymeri eller pa en salong.

Néar vi fragar om respondenternas konsumtion av hudvardsprodukter férandrats de senaste
fem dren & svaren lite olika. De flesta av respondenterna svarar att det inte skett ndgon stérre
forandring. En av ménnen papekar att utseendemedvetenhet &r vanligare nu. 40-aringen sager
att han dock anvander ansiktskram eftersom huden borjar dldras. Men han & noga med att
kommentera att han inte har nagon " dldersnoja’.

En av detillfragade vill inte dldras for snabbt eftersom han dagligen har kontakt med kunder.
Han anvander darfor lite mer produkter nu an for fem ar sedan. En av respondenterna sager att
hans fru gér honom mer medveten och vill att han ska varda sin kropp och se frasch ut.

En man kommenterar att Adern spelar en stor roll i dagens samhélle och att om man inte ser
frasch ut s ser folk ner paen.

4.7 Retrosexuella mans syn pa manlighet

Né&r vi ber mannen beskriva ordet maskulinitet svarar de:
» God koncentration av manligt kdnshormon.
o Kraftfullakarlar.
» Skogsarbetare, " brandmannakarlar”.
*  Snusar.
* Mycket muskler.
» Dricker mycket 6l.
e Att man ser ut som en man.
»  Styrkabéade fysiskt och psykiskt.
e Stor, stark och stoddig.
* Dominant, bestamd och okanglig.
e Skaggvaxt, muskulatur, smala hofter och grova drag.
» Gamlakonceptet — jagare som forsorjer familjen.
Nya konceptet — jambordig och 6dmjuk.
* Inte homosexuell.
e Engentleman.

Respondenterna tycker att manlighet inte &r speciellt forenligt med hudvard.
" Det & mer kvinnligt med hudvard, speciellt specialpreparat, men det & anda manligt.”

Tage, 60 ar.
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En av respondenternatycker att manlighet & naturligt vilket inte hudvard &r, da det &r
framstdllt. Det som méannen tycker & viktigast &r att de haller sig rena och frascha och vardar
sitt yttre.

4.8 Expertdata fran FACE Stockolm och LenHud

FACE Stockholm (nedan kallat FACE) har sedan starten 1980 varit trendséttande och
nyskapande och &r idag en av de ledande svenska kosmetikkedjorna med butiker i Sverige,
USA, Irland, Nya Zeeland och Norge. FACE erbjuder ett brett sortiment av kosmetik och
hudvard. Produkterna haller hogsta kvalitet och &r inte testade pa djur. Samtliga sdljarei
butikerna &r uthildade make-up artister som géarnager réd i hudvards- och makeupfragor.
FACE ger aven privat konsultation/kurser.

FACE grundades 1982 av svenska agaren Gun Nowak och blev redan vid starten en
omedelbar succé. Nowak behdvde efter en tid hjdlp med alt arbete eftersom det blev mer att
gora och konceptet vaxte. Hon vande sig datill sin dotter Martina Arfwidson, som vid
tillfallet bodde i New Y ork for att forsoka sig paen sangkarriér.

1990 6ppnade mor o dotter sedan den forsta utléndska FACE butiken. Butiken hamnade i
New Y ork City pa The Upper West Side. Inte langt efter 6ppnade FACE i SOHO och pa
Madison Avenue, Manhattan. FACESs produkter finnsidag tillgangliga pa fyrtio platser
vérlden 6ver samt viamail order pa hemsidan pa Internet. Forutom hudvard- och
skonhetsprodukter inkluderar FACES produktsortiment aven hotellrummstillbehtr (sdsom
shampoo och tval) som sdljstill speciellt utvalda hotell samt en glasdgonkollektion med bagar
som séljs framst hos svenska optiker.'*

Fakta fran en manlig siljare och make-up artist pA FACE i HansaGallerian i Malmo:

FACEs manligaklientel handlar idag endast om nagon enstaka manlig kund i veckan och det
& nastan bara yngre man som kommer in, mellan 20-30 &r. Det & mycket ovanligt med
segmentet 40-60 & kommer i butiken. Saljaren tror att detta delvis kan bero pa en bristande
marknadsforing utav FACES egna hudvardsserie for man. Serien har annu inte hunnit bli
etablerad hos FACEs kunder. | dagsléget vajer FACEs att istéllet endast rikta sig till kvinnor,
som sedan i sin tur koper produkternatill sinaméan. Sédljaren tror att den enda vagen till
mannen & genom deras kvinnliga omgivning. Det &r i allafall den vag vi valt att satsa pa, och
det enda sittet som idag verkar a fram nagorlunda.

En svag 6kning av de manliga kunderna gér dock att se men det manliga klientelet &r
fortfarande mycket litet hos oss. Kanske kan det bero pa att FACE sdljer och skyltar mycket
med sitt smink, det &r ofta detta som syns framfor hudvardsprodukterna pa marknaden, darfor
missar konsumenternaibland FACES stora sortiment av hudvard. Dock ska det poangteras att
hudvardsserien for mén barafunnitsi ca. 2 & saden & fortfarande relativt ny pa marknaden.

Saljaren tror att det kan vara svart att nd ut till den retrosexuella mannen med
hudvardsprodukter da han inte ser dessa produkter. Han &r inte uppvéaxt med produkterna har
darfor inte nagon rutin att anvanda dem. FOr man i 20-30 ars aldern & hudvéard inget
frammande, darfor &r det ocksa dessa som konsumerar det mest.

Saljaren vill att FACEs 6nskade opiniondledare maste vara villig att prova nagot nytt. En
fordel om han har en stor vankrets och & nytdnkande och 6ppen for att prova nya produkter.
Han ska vara modeintresserad men samtidigt avslappnad och bekvam i det han tar sig for.
Hudvard &r nagot frascht och det ska speglasi personen som anvander det.

145 sljare FACE Stockholm
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FACEs forsoker att na ut till sina opinionsledare genom att vara med pa mycket méssor,
events ochi tidningar. Vi forsoker synas sd mycket som magjligt och dela ut tester i butiken
och i olika sammanhang. En del samarbeten har ocksa visat sig som goda, tex. sminkning vid
modevisningar o liknande.

Tyvarr & det nog fortfarande sd att hudvéard for man ett kansligt amne. Saljaren menar att man
kanner sig obekvamaatt gaini en butik med for mycket produkter som kan uppfattas som
kvinnliga. FACEs manliga kunder &r lite olika. De yngre har inga som helst problem med att
forknippas med dessa typer av produkter medan de ddre garna haller en 18g profil. Oftast
skickar de sin fru.

De popul draste manliga produkterna & rengorings och ansiktscremer, men da FACEs
fortfarande &r en kedja som framst associeras med kvinnliga skonhetsprodukter &r det tyvérr
sa att det nésta bara & kvinnor som kommer ini var butik. Sedermera &r det ocksa dessa som
handlar. (Aven manliga Produkter)

LenHud & en hudvardssalongskedja som finnsi Lund, Mamé och Helsingborg.**® Det
dppnar &ven en butik i Bor&s februari 2008, d& har LenHud funnitsi tio &’ LenHud i Lund
har fem anstédllda varav alla & kvinnor. De erbjuder en rad olika behandlingar vilka ala ar
skraddarsydda efter varje kunds behov.** LenHud erbjuder allt frén ansiktsbehandlingar till
permanenta hérborttagningar.**® LenHud &r en del av féretaget kraft kosmetiks som &r
distributor for tre hudvardsmarken. ™

LenHuds koncept gar ut pa kvalitet for en [&g peng. Hudvard for alla & budskapet.

Meningen &r att alla skaharad att unnasig lite "vardagslyx” och darfor forsoker de hdllanere
sinapriser. De anvander sig av utvalda produkter for att erbjuda hdgsta kvalitet och basta
resultat.™"

LenHuds behandlingar utférs med Bioline, [ comfort zone], Tromborg och Syneron. For att
kunden alltid ska fa basta tankbara hudvard skraddarsyr LenHud varje behandling efter
kundens huds behov.*2

Fakta fran en kvinnlig hudterapeut pa LenHud i Lund:

Hudterapeuten sager att ca 5% av deras kunder & mén och att det & en 6kning med mer an
100% sedan 5 &r tillbaka. De har ca en manlig kund varje dag. De vanligaste behandlingarna
som mén tar & ansiktsbehandlingar och permanenta harborttagningar.

De flesta manliga kunderna & mellan 20-35 &r och den dldsta & cirka 50 & gammal. Det &r
valdigt ont om manliga kunder kring 60 &r vilket hudterapeuten tror beror pafordomar och att
de inte tycker att det & manligt med hudvéard. Denna adersgrupp har vuxit upp i en annan tid
med andra normer. Darfor & det manga som ar skeptiska. En hel del man vill ocksa skiljapa
manligt och kvinnligt.

148 \www.lenhud.nu

147 Hudterapeuten fran LenHud.
148 \www.lenhud.nu

149 | pbid

1% Hudterapeuten fran LenHud.
351 \aww.lenhud.nu

152 | bid
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Hon menar att man skulle kunna na dessa béttre genom att visa snabba resultat. Hon sager att
man inte heller vill att man ska mesa med dem utan vara rak pa sak.

" Man far inte heller vara for pushig utan tron maste vaxa fram.”

Hudterapeuten tycker att en bra opinionsledare inte skalova fér mycket. Hon ska dvertyga
kunden att man inte kan |6sa alla problem pa en gang, utan man far hantera ett problem i
taget. Man maste bygga en relation med kunden och skapa ett fortroende.

Hudterapeuten utbildar sina kunder under behandlingarna sa att kunden tillsammans med
henne ska komma fram till basta resultat, nér denne géav jobbar med produkter dar hemma.
Skillnaden med att kopa produkter pa LenHud och i en kosmetikaffar menar hudterapeuten &r
att de verkligen fata konsekvenserna om de inte skulle hdlla vad de lovat. De uppmanar &ven
sinakunder att hora av sig till dem om de har nagra fragor.

LenHud forstker na ut till sina opinionsledare genom att marknadsférasig till alla. LenHud ar
som sagt hudvard for alla.

Hudterapeuten beréttar att de manliga kundernas attityder till hudvard har forandrats mycket
de senaste &ren. For bara ett par ar sedan ville inte de méan som kopte hudvéardsprodukter hos
dem ha en pase dér det stod LenHud pa De ursaktade sig &ven garna nar de komini butiken
genom att siga att ndgon annan skickat dit dem eller nagot liknande som " min flickvan
tycker...”

Nu tycker framst yngre killar att det till och med &r lite ”cool” och "inne”. De ddre anser att
det & "no big deal”.

De vanligaste behandlingarna som méan gor hos LenHud &r ansiktsbehandlingar och
hérborttagningar vilket gors med ELOS (IPL), som &r intensivt pulserande ljus.

De vanligaste produkterna som kops &r rengoring och en kombinerad dag- och nattcreme.
LenHud sdljer en specifik serie for méan och de har mérkt att manliga hudvardsprodukter
maste vara pa ett visst sitt. De maste ha en viss doft, de far inte lukta for mycket och inte for
lite. Produkterna far inte vara for kletiga och det ar viktigt att de snabbt gar ini huden.

En 6goncreme & pavag i samma serie da det & har som man aldras snabbast.

Produkter och behandlingar till man séger hudterapeuten kops av bade ménnens fruar och
dem gdalva. Det hander &ven att mannens barn kdper produkter och presentkort till farsdag och
andraliknande tillfallen.

Hudterapeuten tror att den manliga hudvardsmarknaden standigt vaxer. Hon tror att man
maste |&a man mognain i branschen.



5. Analys

Nedanstaende analysavsnitt ska ses somvart bidrag till forskningen. | avsnittet resonerar,
argumenterar och reflekterar vi kring vara under sokningsresultat och aterkopplar dem till
teorin och analysen.

Med utgangspunkt fran vart intervjumaterial kan vi utlésa ett flertal paverkansfaktorer som
paverkainkop av hudvardsprodukter. Flera av vara respondenter sager att de blir mest
paverkade av sin fru i dessa kopsituationer. De som inte &r gifta & mer influerade av sin
omgivning eller sin sambo. Dessutom paverkas flertalet av reklam och sina barn.

5.1 Synen pa manlighet

Den psykol ogiska manligheten handlar om de vérderingar och tolkningar som man kopplar
till begreppet man, hur en man anser att en man & och skavara. Dessa varderingar och
tolkningar kan forandras och ifragaséttas beroende pa hur omgivningen utvecklas och
forandras.™

Manniskor bildar sig en egen bild av hur en riktig ” karlakarl” skavara genom de
forestéllningar de har av olika grupper av man.**

" .. kraftfulla som kan ga genom eld och vatten...”
Bertil, 51 ar.

Vi ser ett monster i undersokningen da de retrosexuella mannen anvander sig av stereotypiska
" karlakarl|” uttryck i sin beskrivning av maskulinitet (se ovan).

Nér vi frégar vara respondenter vad de anser vara typiskt manligt svarar de jagare,
familjeforsorjare, hog testosteronhalt, smala hofter, motorer osv. De egenskaper som idag
anses manliga & egentligen bara stereotyper av vad det & att varaman.™

Egenskapernavi far fram av undersokningen tyder pa mycket stereotypiska forklaringar av
vad manlighet &r. Svaren vi far fram bekréftar att de stereotyper som idag anses vara manliga
av retrosexuellaman, inte & direkt forenligamed manlig hudvard.

" ..hudvard ar mer kvinnligt an manligt, men det & manligt ocksa. Sadana dar
specialpreparat ar ju mer kvinnliga forstas...”
Tage 60 ar

Denna syn maste forandras for att hudvardsprodukternaska”sld" béttre i vart valda segment,
retrosexuellaman mellan 40-60 ar. De retrosexuella mannen maste bli mer positivartill
hudvard och forknippa det &ven med manlighet.

Forklaringen till varfor vara respondenter angett egenskaperna jagare, familjeforsorjare, htg
testosteronhalt, smala hofter, motorer for att beskriva manlighet & att mannen som pojkar lart
sig vad som var manligt av sin omgivning. Beynon foresprakar det faktum att pojkar inte fods
till méan, utan det & den milj6 och uppvaxt pojkarnavaxt upp i som formar deras véarderingar
om manlighet. Riktlinjerna skapas av de nationella normer en nation har.

153 McCloughry, (1992)
154 | bid
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En del av vararespondenter beskriver brandman som det yrke de tycker ar typiskt manligt.
Det beror pa att brandmannen avspeglar den sorts maskulinitet som ansags karakteristisk
under mannens uppvaxttid. Ett annat exempel pa att synen pa manlighet har férandrats stéarks
av att en av vararespondenter tycker att smala hofter &r ett drag som &ar typisk manligt. Detta
tyder pa att denna person véaxt upp i Sverige under en tid da smala hofter ansags manligt.
Smala hofter & inte en av de egenskaper som primart skulle betona manlighet idag. Normerna
kring manlighet har férandrats markant sedan 1900-talet. M&n idag har en annan syn pavad
manlighet ar. Idag har till exempel gransen mellan typiskt manliga och kvinnliga
sysselsédttningar suddats ut mer och mer och samhéllet har blivit mer jamstéllt mellan kdnen.

Egenskaperna som anses manliga paverkas av en rad olika faktorer, sdsom kultur, historia och
geografi.*®

Olika subkulturer har sin bild av hur en man ska vara och bete sig och han uppfostras sedan
efter dessariktlinjer. Dessa normer ska sedan forenas med de normer som finns pa det
nationella planet.™’

5.2 Olikheter i mans konsumtionsvanor

Ménnens konsumtionsvanor uttrycker deras personlighet och socialaidentitet. Genom att
konsumera specifika varor och besoka sarskilda butiker visar mannen hur han & och vem han
vill vara ™

Mannen vi intervjuar spenderar mellan 0-200 kronor p& hudvardsprodukter varje manad.
Somliga spenderar 40-50 kr pa hudlotion.

" .. jag lagger cirka 15 kronor i manaden pa hudvard,
det jag senast kopte var en olivtval for 15 kronor pa RUSTA...”
Tage 60 &r

Bosse, 53 & fran Dalby, spenderar noll kronor pa hudvardsprodukter varje manad da hans fru
koper alla produkter som finnsi hemmet. Nar vi fragar Bosse om han skulle kunnatéanka sig
att agna mer tid &t sitt utseende &@n vad han gor idag, svarar han;

" ...n&, det har jag intetid till, d& prioriterar jag
hellre att sova en kvart extra varje morgon...”

Det faktum, att det ofta & hustrun som képer hem hudvardsprodukter far vi aven bekréftat vid
vér intervju med den manliga siljaren pa Face.

" .. vart manliga klientel bestar idag endast av nagon enstaka manlig kund i veckan. Det &r
nastan bara yngre man som kommer in, 20-30 &r...” **°

N&r man gar pasalong &r den vanligaste behandlingen som de gor ansiktsbehandling. De
produkter de oftast koper & dag- och nattcréme samt rengoringsl otion.*®

Enligt SCB lagger man mellan 30-64 &r 225 kronor pa personlig hygien varje manad. De
retrosexeulla ménnen drar ner snittet pa dessa siffror da de inte anvander hudvéardsprodukter

156 Beynon (2002)

57 Harris (1995)

1%8 seout Productions Inc. (2004)
1%9 s4ljare Face Stockholm

180 Huydterapeuten LenHud i Lund
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som gar utanfér ramen av vad som anses med daglig hygien. | jamforelse 1agger den
metrosexuella mannen cirka 500 kr p& hudvardsprodukter varje manad.'**

Den retrosexuella mannen, som vi valt att fokusera pa har ett gott sjalvfortroende och
anpassar inte garna sitt utseende eller kladsel efter andra.

" ...han &r harig, gillar biff och magen skymmer sikten mot fétterna...” 1%

M odeexperten Jan Rundgren

Retrosexualitet &r ett begrepp som &r relativt nytt och kan ses som en motsatstill
metrosexualitet.’®® Metrosexualitet & ett begrepp som definieras med féljande ord; ung man i
storstaden, gillar att spendera pengar pa shopping, frisorer och gym. Personen ifréga kan vara
gay, straight eller bisexuell men gillar framférallt sig §alv. En metrosexuell man dras oftartill
yrken inom media, pop, sport eller som fotomodell och servitor. 1** Metrosexualitet handlar
om att "lura’ klockan och behdlla sitt ungdomligajag for evigt. Metrosexualitet bidrar till
forandrade normer och ett utvidgat synsétt p& mannen och dennesroll i samhallet.*®®

Vi ser tydliga monster som tyder pa bade retrosexuella och metrosexuella egenskaper bland
respondenterna. Ett resultat som vi inte trott vi skulle na fram till nar vi borjade
undersokningen. Detta eftersom vi uppfattat samtliga respondenter som retrosexuella da de
befinner sigi ddersintervallet 40-60 & och ger ett valdigt manligt och kraftfullt intryck. Vi
var darfor fullt dvertygade om att de var retrosexuella man.

En av de man som vi intervjuar ar Lars, 40 & som vi trodde var retrosexuell, vilket visade sig
varafel. Lars uppfyller inte det geografiska kriteriet for den metrosexuella mannen eftersom
han inte bor i storstaden. Han bor nu i Sddra Sandy och har vuxit upp i Tomelilla. Lars har
inte typiska metrosexuella karaktérsdrag men visade sig vara mer metrosexuell an
retrosexuell. Detta kan exempelfieras med foljande citat;

" ....agnar 30 minuter at mitt utseende, jag klipper mig, borstar tanderna, och det vanliga.
Jag trénar och springer och sen anvander jag L"OREAL for men, ansiktstvatt”
Lars, 404r.

Han bryr sig mer om sitt utseende an vad vi forst trodde och han kan dessutom tanka sig att
lagga mer tid pa det an vad han gor idag. Pa fragan om Lars skulle kunna dgna mer tid & sitt
utseende svarar han;

" ..ja, omintresset kar. Har inte sa stort intresse nu,
folk tycker redan att jag ser yngre ut anvad jag &ar...”

Vad detta resonemang visar &r att det inte alltid & speciellt | &tt att identifiera den retosexuella
mannen. Detta gor det svarare att na dem.

161 \www.kingmagazine.se
162 \www.expressen.se

163 \nww. aftonbl adet.se
18% http://dir.sal on.com
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En annan respondent visar sig att ha de typiska retrosexulla karaktéarsdragen och svarar;

”...agnar 20 min inklusive dusch och rakning,
Nej jag kan inte [agga ner mer tid pa mitt utseende. ”
Bertil, 51 ar.

Bertil & uppvaxt i ESl6v, dar han nu bor med sin fru och sinatvabarn. Bertil uppfyller
kriteriet for att vararetrosexuell ur ett geografiskt perspektiv da han bor i en mindre stad. Han
anvander sig av handkram néar han blir torr om handerna. Detta visar att han endast anvander
produkterna nar det uppstar ett behov, och intei forebyggande syfte. Att anvanda produkterna
pagrund av funktion och behov har visat sig vara ett typiskt retrosexuel It karaktarsdrag.

"..Det & utseendet som spelar stor roll. D& menar jag att fargerna pa kladerna spelar en stor
roll. Det &r alltsd utseendet av kladerna ( dess forpackning, design)jag menar. Aven priset
spelar en stor roll. Sen blir man ocksa paverkad av sin omgivning eller sin sambo...”

Sven, 49 &r.

" ...sen skilde man sig, da blev det viktigare med mode, jag ville vara frasch. Sen har det bara

hangt med. En annan anledning till att varfor utseendet spelar en stor roll ar aldern. Man vill

varken se yngre eller aldre ut, man stravar efter att man vill se ut somden dldernman &r i...”
Sven, 49 &r.

Sven &r uppvaxt i Malmo och bor fortfarande i staden. Enligt teorierna & Sven da den man
som borde vara mest metrosexuell da han ar uppvaxt i storstaden.

5.3 Opinionsledaren

Vi menar att frun & den viktigaste opinionsedaren for att na retrosexuellamén i fragaom
hudvard. Mannens barn och sambos spelar ocksa en stor roll for ménnens konsumtion av
hudvardsprodukter. Detta stods av K ellmans identifikations teori om opinionsledare da frun
har kunskap om produkterna **°eftersom hon anvant dennatyp av produkter mer &n mannen.
Hustrun far en auktoritér position i forhallande till sin man eftersom hon besitter kunskap om
hudvardsprodukter, vilket leder till att hennes rad har en hog trovardighet hos mannen.

Det andra karaktérsdraget som Kellman (1961) pratar om &r att opinionsledaren skavisa
empati och deltagande for sina ahérare. Eftersom frun férhoppningsvis @ skar sin man visar
hon bade empati och deltagande da hon vill hans basta. Detta géller allatyper av produkter,
men da& hudvardsprodukter &r ett omrade dar frun har mycket mer kunskap &n sin man, lyssnar
han extra mycket pa henne inom detta omrade.

Det tredje karaktarsdraget som Kellman (1961) pratar om &r att opinionsledaren skavara
osjalvisk. Opinionsledaren skainte férmedla sina egna politiska &sikter. 1’

Vi kommer fram till att de retrosexuella ménnen vill varafréschainfor sinafruar och att
behovet for hudvardsprodukter finns. Vi anser att frun (opinionsledaren) & ogjavisk da hon
inte vill att maken skall fa problem med torr hud. Samtidigt som hon handlar utifran ett
sjalviskt perspektiv da hon vill ha en make som ser frasch ut.

186 K ellman (1961)
187 1bid
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Enligt Kellman (1961) & det inom detta karaktarsdrag som det gar att urskilja om
opinionsedaren har ett kommersiellt eller humanitért syfte med sitt opinionsledarskap.
Utifran var undersokning konstaterar vi att hustrun inte har ett kommersiellt syfte med att
formedla hudvardsprodukter till sin man eftersom hon inte foresprakar ett foretags bésta utan
sin mans. Daremot sker det utifran ett humanitart syfte eftersom hon vill maken skata hand
omsin hy.

Forutom hustrun, kan barn och sambos ha samma egenskaper och fungera pa samma sétt som
opinionsledare.

Emellertid ger var undersokning ett resultat som tyder pa att det &ven finns kommersiella
opinionsledare for hudvardprodukter. Om vi atergar till vad Kellman (1961) siger om
opinionsledare, som agerar utifrén kommersiellaintressen, anser vi att aterforsiljare for
hudvérdsprodukter hamnar inom denna kategori. Aterforsaljaren har ett visst inflytande pa
mannen genom att paverka dem nér deva ar paplatsi butiken.

De priméra opinionsledarna ar dock frun, sambon och barnen. Det & de som introducerar och
far mannen att besoka butiken forsta gangen. Nar mannen val &r innei affaren tréder
hudterapeuten och férséjaren in i rollen som opinionsledare. Detta genom att hjé pa méannen
vélja produkter och behandlingar som de ska kdpa. Det finns alltsa ett monster som visar att
forsaljaren/hudterapeuten tar Gver opinions edarskapet fran frun, sambon eller barnen nar
mannen va har borjat gatill salongen/butiken regelbundet. Det finns &ven man som gar dit pa
eget initiativ forsta gangen.

Déaremot kommer méan mellan 40-60 &r nastan aldrig in i affaren. | de hér fallen & det frun
eller en yngre slékting (till exempel son eller dotter) som gbér mannens arenden.

Detta faktum tycker vi &r intressant eftersom det dverensstdmmer med den gjévbild som
retrosexuella man har. Kvinnor och yngre mén & gélva mer intresserade av mode och
kulturella aktiviteter.’®® Daremot & de kvinnor och barn som f&r den &ldre manliga gruppen
att bli medvetna om mode och hudvardprodukter. Darfor gar det att dra resonemanget annu
langre och pdpeka att frun, sambon och barnen blir opinionsledare for de @dre och
retrosexuella méannen. Detta pastaende grundar vi pa Kellmans identifikationsteori.

Aterforsaljaren &r i borjan en bra opinionsledare da han/hon har forstéelse och kunskap om
den produkt som siljs.*®® Aterforsaljarensroll & att ge information och véckaintresse hos
kunderna. De upplysningar som férséljaren/hudterapeuten ger till retrosexuella man maste

varakorta och koncisa. Forssljaren méste vara rak pa sak utan att vara for ” pushig”."

Aterforsdljarnavi tréffat ser gérna sina opinions edare som socia a, utseendemedvetna samt
att de laser mycket tidningar och har ett storre omfang av stilar. Dessa opinionsedare
uppfyller sledes fyra av sex egenskaper som Baumgarten menar ofta finns hos en
opinionsledare. "

Aterforsdljarna visar &ven empati och deltagande for sina konsumenter. Forsaljarna méste ha
dessa egenskaper for att locka kunder och fa dem att aterkomma. Om de inte visar empati och

188 Dubois (2000)

189 K ellman (1961)

170 Hudterapeuten LenHud i Lund
171 Baumgarten (1975)
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engagemang kan de inte bygga upp ett fortroende och en relation med sina kunder, vilket de
amnar gbra. Hudterapeuten vi intervjuar uppmanar dven sina kunder att kontakta henne om de
har nagra fragor om produkter eller behandlingar.

Trovéardigheten hos kommersiella opinionsledare &r lagre an hos humanitéra, dade
kommersiella ofta jobbar pa provision. Detta gor att forsdjarnainte ar lika tillforlitliga som
fruar, sambos och barn. De kommersiella opinionsledarna jobbar ju inte enbart for kundens
basta utan dven for egen vinning. De & altsdinte helt ogjdviska. Nagot som dock visar att de
vill kundens bésta &r att deinte alltid séljer de dyraste produkternatill kunderna, utan manga
ganger de produkter som passar kunden bést.

En annan teori som forstarker pastaendet om forsajaren som opinionsledare &r teorin som
handlar om stimulations strategi. Denna teori beskriver hur foretag anvéander personalens
inflytande for att salja produkter.*” Vi kommer genom v&r undersokning fram till att
aterforsdljarna & socialt interaktiva med sina kunder. Detta gor att de inte skapar enillusion
av vad deras produkter gor, istéllet visar de vad produkterna har for egenskaper genom att
|&ta kunderna/lkonsumenterna testa hudvardsprodukterna som de har i afféren/salongen.

5.4 Kommunikationsvagar

Aterforsaljare och hudterapeuter anvander sig av tvavagskommunikation med sina kunder.
Opinionsledarna samlar gdvain information vilken de sedan diskuterar tillsammans med
sina dhorare. Syftet & att samtidigt utbilda kunden sa att denna sedan galv kan skétasin
hudvéard hemifran. Kunderna kan &ven, viatelefon, nd hudterapeuten hemifran for
forfrégning.t” Det existerar siledes ett forhallande som &r baserat pd en
tvavagskommunikation.

Ett annat exempel pa tvavagskommunikation & word of mouth (WOM). En process som gor
att information sprids och diskuteras pa ett mer informellt satt mellan manniskor. Genom
WOM kan opinionsledaren kommunicera med sina dhorare pa ett diskret men mycket
effektivt sitt, samtidigt som de involverade influerar varandratill nyaidéer och &sikter.!

| var undersokning kommer vi fram till att sdndaren av produktbudskapet oftast &r frun,
sambon eller barnen. Vid det forsta koptillfallet av de manliga hudvardsprodukterna finns
mannen ofta inte med 6ver huvudtaget. Det & i nastan allafall kvinnan som handlar
produkten & mannen.*”

WOM kommunikationen kring manlig hudvard skulle allts& kunna fungera betydligt béttre
an vad den gor idag. WOM skulle kunna féréndras genom att branschen sammankopplas
med en bra opinionsledare. En bra opinionsledare skulle gora att &mnet blev mer top of mind
hos konsumenterna och saledes ocksa mer vanligt i vardagliga diskussioner. Detta skulle
ledatill att mannen faktiskt pratade mer med sina vanner om dessa produkter vilket i sin turs
skulle ledatill att de tog " kopsteget” gélva, istéllet for att be sin fru.

Att idag rikta marknadskommunikationen mot de retrosexulla ménnen kan ses som ogjort
arbete och bortkastade pengar da mannen inte diskuterar kring produkterna.

172 Dybois (2000)

178 Hudterapeuten LenHud i Lund
174 50lomon et al (2006)
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" ....det & mycket sillan som jag koper dessa produkter och inget som jag brukar diskutera
med mina vanner eftersom de inte ar sarskilt intresserade av dessa produkter...”
Goran, 50 ar.

En forandring maste ske. Dichter redogor for ett antal kriterier som behovsi diskussioner
om reklam och produkter.*"

Det viktiga & att |ata méannen "mogna” in i branschen eftersom manlig hudvard & en
relativt ny bransch, det & fortfarande manga som &r skeptiska.*’’

Smulations strategin & ett annat tillvagagangssatt for kommunikation som foretagen
anvander mot kunderna. Strategin gar ut pa att forstarka en produkt eller ett varumarke
genom att |anka en kand person till varuméarket.*"

Anledningen till att marknadskommunikationen bor riktas mot opinionsledaren &r att det
inte finns s3 manga mén som kan utsesttill att sprida en positiv uppméarksamhet kring
produkterna. Eftersom de flesta upplever dem som mycket kvinnliga. Y tterliggare en
anledning till att rikta kommunikationen mot frun &r att hennes asikter kring
hudvardsprodukter rankas hdgre. Detta pa grund av hennes kunskap om produkterna och
hennes inflytande 6ver sin man. Darfér ska reklam riktas mot frun som opinionsledare sa att
honi sin tur kan paverka sin retrosexuella make.

Andra opinionsledare som foretagen anvander sig av & de personer som féretagen har i sina
annonser och reklamkampanjer. En del av respondenterna papekar att de delvis blir paverkade
av reklam.

Fenomenet med kandisar i reklam kallas for celeberty endorsement, en teori som gar ut pa att
foretag anvander sig av kandisar i reklam istéllet for fotomodeller. Detta eftersom féretagen
riktar sig mot den stora massan som har en tendens att |&ttare kdnnaigen sig i en kandis an en
fotomodell. Massan har |éttare att identifierasig §@v vid denna person. Kandisen far mer
uppmarksamhet i reklam &n fotomodellen.*”® Fenomenet celeberty endorsement &r inte ndgot
nytt, men varumérkenas behov utav kandisar i reklam har 6kat markant de senaste &ren.**°
Foretagen maste dock vara medvetna om den risk som finns for varumarket och dessimage
med att ha celebriteter i en reklam. Vid negativ publicitet kring kandisen hamnar &ven
varumérket i d&lig dager.’®*

| varaintervjuer staller vi fréagor om vilka férebilder ménnen har och vilka egenskaper
mannen uppskattar hos dem. Vi far mycket varierande svar, men merparten av mannen har
forebilder vilka ses som mycket maskulina och dessutom tillhor den &ldre generationen av
man. Exempel pa man som namns & James Bond, Ronny Petersson, Robert De Niro och
Ernst-Hugo Jaregard.

De egenskaper som mannen uppskattar hos sina férebilder & exempelvis;

76 Fill (2002)

17 Hudterapeuten LenHud i Lund
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" ... Han ser trevlig och valtranad ut...”
Tage, 60 & om Sean Connery som agent 007 (skadespelare).
" ... hard men anda 6dmjuk i ratta situationer...”

Goran, 50 & om Robert De Niro (skadespelare).

" ... han var sig g§alv &ven om han var kand.
Inte som en del kandisar idag,
som ofta far mycket skandaler omkring sig
och ett kandisskap som stiger dem at huvudet. ..”

Bertil, 51 & om Ronny Petersson (motorsport).

Den av vara respondenter som vi ser som den mest metrosexuella visade sig ha en annan slags
foreblid;

" ... Han star for vad han gor och
har en djup innebdrd i sina sangtexter...”
Lars, 40 & om Bono (artist).

Davi fragar vararespondenter, som alatillhor aldersgruppen 40-60 & om deras forebilder
sag Vi ett tydligt monster pa manliga och macho egenskaper. Den ddre generationen har
darfor andra varderingar, till skillnad fran de yngre som idag har en mer jamstélld
(metrosexuell) syn pavad som egentligen & manligt.

Vér undersokning visar att dldre man, till skillnad fran yngre man, inte anvander
hudvardsprodukter i samma utstrackning for att varda sin skonhet utan mer for att
"repareraen skada’.

De mén som vaxt upp under 1980-talet har betydligt |1&ttare for att adoptera nya produkter och
nyatyper av maskulinitet har darfor utvecklats. Idag vill de unga mannen upptécka vérlden
med hjélp av hjarnan istélet fér med sina stora muskler.'®

De forebilder som ménnen vi intervjuar har skiljer sig vasentligt frén de méan vi idag kan sei
de flesta hudvardsannonser fér man.*®® En god idé hade varit att anvandallite ddre méan i
reklam och annonsering vilken de retrosexuella mannen formodligen hade uppmarksammat
mer.

5.5 Medievanor

Opinionsledarnas medievanor & mycket viktiga att ta hansyn till. Kvinnor blir mer
paverkande av reklam medan mannen 1agger mer mérke till argumenten som forsii
reklamen.'® Det & viktigt att vara mer rak pd sak mot méannen, forklara hur man skafa
snabba resultat och p&visa det praktiska '®

182 Harris (1995)

183 Se hilagor (annonserna)
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Hudterapeuten pa LenHud i Lund menar att hon &r opinionsledaren men det &r trots allt
hustrun, sambon och barnen som far mannen att gatill affaren. Hudterapeuten vécker darfor
inte uppmarksamhet hos de manliga kunderna utan hennes roll &r att ge information och rad
till de kunder som kommer ini afféren.

Face Sockholm riktar inte sin marknadsforing mot den manliga malgruppen, utan istallet
riktas den mot den kvinnliga. Pa Face finns det inga affischer med mén som anvander
hudvardsprodukter, de har gjort ett medvetet val att inte anvanda mén i sin marknadsforing.
De anser det varamer I6nsamt att rikta sig direkt till kvinnorna da dessa &r de egentliga
opinionsledarnainom denna bransch.

Behov och funktion gar fore flard och skénhet for de retrosexuella méannen. Behovet uppstar
forst nar problemet va finns dar. De retrosexuella mannen koper hudvard eftersom produkten
har en funktion att |6sa ett problem. Vissaav de retrosexuella mannen kdper och kanner till
funktionsdugliga och praktiska mérken som Forsvarets hudsalva, Atrix , Cerat, HTH och
Helosan.

Vi kommer med hjalp av var undersokning fram till att respondenterna delvis & mottagliga
for hudvardsprodukter, men da endast ur ett praktiskt och funktionellt perspektiv. De anvander
sig framst av dessa produkter for att hdlla sig rena och frascha. Ett antal av detillfragade vill
aven att deras utseende ska spegla den ddern som de &r i.

Déaremot har de retrosexuella mannen inte stangt dorren till hudvéard helt, da ndgon av dem

Sager;

" ... Jag tycker hudvard &r mer kvinnligt an manligt, men det ar manligt ocksa...”
Tage, 61 &r.

Vissa av respondenterna genomfor den (vad som idag anses som den vanliga) dagliga
proceduren for man nédr det kommer till att gbrasig i ordning. De som gor detta, och inget
annat, & de som vi anser & de retrosexuella mannen. Motsatsen till detta &r enligt Matthews
den metrosexuella mannen som anvander sig av skdnhetsprodukter som ligger utanfor ramen
av vad man anser som produkter for att skéta sin dagliga hygien.

5.6 Sjalvbild

Det & utifran sin sjalvbild som manniskan vérderar sig 5jalv.*®” Den retrosexuella mannen
kanner sig inte sarskilt forenlig med hudvadsprodukter, da han framst forknippar dessa
produkter med kvinnor. Pastaendet grundar sig pa de svar vi far fran varaintervjuer.

" ... hudvard &r for mig en mycket kvinnodominerad produkt...”
Goran, 50 &r.

Normernai samhéallet ligger till grund for olika konsumtionsmonster. Relationen till andra
manniskor spelar en mycket stor roll for hur olika manniskor formas. Dessutom paverkas
konsidentiteten och samhéllets forvantningar pa vad som ska vara feminint respektive
maskulint.*®

18 Matthews (2005)
187 salomon et a (2006)
18 Beynon (2002)
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Under véar undersokning kommer vi fram till att ménnens konsumtionsvanor, i férhallande till
var de koper hudvardsprodukterna, kan kopplastill ménnens manligaidentitet. Ett flertal av
vérarespondenter koper till exempel sina hudvardsprodukter i mataffaren. De & sannolikt i
affaren av en annan anledning, for att handla mat. Det kanns mer accepterat for dem att
handla produkterna hér, &n att handla dem i en speciell skonhetssalong/butik. Anledningen till
varfor mannen handlar hudvardsprodukternai mataffaren &r att de inte vill visa att de koper
hudvardsprodukterna, de vill bibehalla sin manlighet och véjer darfor att smyga med
produktinkdpet.

|dag kan man, trots ovanstéende, se en allt mer accepterad relation mellan man och
hudvardsprodukter. De konsumerar mer idag an for fem ar sedan.

" ...Vi har sett en 6kning av vart manliga klientel pa mer &n 100 % de senaste fem aren.
Tidigare har grooming produkter setts som lite ” gay” -
en produkt typ som de retrosexuella mannen inte vill bli forknippad med.
Idag ligger andelen manliga kunder hos oss pa dryga 4 %...”

Hudterapeuten, LenHud.

Det aldre segmentens attityder till branschen har annu inte forandrats, utan det &r an idag
framst de yngre som visar sig allt mer éppna. | dersintervallet 50-60 & ser man inga
skillnader jamfort med fem ar tillbaka med att anvanda hudvardsprodukter. Dessa man ar
fortfarande negativt installdatill att anvanda produkterna. Det gar daremot att se en tendens
till en mer Gppen attityd till hudvardsprodukter bland de respondenter som &r runt 40 ar.
Séledes gar det att se att motviljan att anvanda hudvardsprodukter kryper uppét i ddrarna.
Mé&n som &r uppvaxta under olika tidsepoker har olika grundvéarderingar. Olika upplevel ser
och erfarenheter har praglat dem.*®

Individer med bra gdlvfortroende har ofta |éttare for att adoptera nya produkter.
Savfortroendet paverkas av hur néraindividens verkligajag ligger i férhdlandetill hur
han/hon egentligen vill vara.*® Studier har visat att de som & mest néjda med sitt utseende
tenderar att anvanda mest skdnhetsprodukter.** Detta sager dock emot teoriernaom den
retrosexuella mannen, da han tenderar att ha ett mycket gott sjavfortroende och darmed borde
vara en stor konsument av dessa produkter.

Den retrosexuella mannen tenderar istéllet att anvanda produkterna &r rent praktiska och
funktionella skél baserade sig pa samhéallets normer om daglig hygien och fraschhet.

" ... det somar det viktiga ar att man haller sig frasch och ren, jag tycker att det tillhor
allmant hyfs att skota sitt yttre...”
Goran, 52 ar.

N&graav de mén vi intervjuar arbetar som siljare och kanner att deras yrke kraver ett
vélvardat yttre.

5.7 Adoptionsprocessen

For att forsta var de retrosexuella méannen befinner sig i adoptionsprocessen for manlig
hudvard, har vi tagit hjap av produktlivscykeln. Vi vill se relationen mellan metrosexualitet,

18 Harris (1995)
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retrosexualitet och hudvardsprodukter. Produktlivscykeln beréttar om olika stadier som
konsumenter kan befinna sig i beroende pa vad de har for attityd till en ny produkt. %

Mannen &r idag det snabbast vaxande segmentet inom skonhetsindustrin.'*® Den svenska
kosmetik- och hygien marknaden har nastan fordubblat sin férsaljning mellan 1997 och 2006,
fr&n dryga sju miljarder kronor till éver tolv miljarder kronor.*%*

Detta visar att allaméan for femton & sedan tillhorde segmentet laggards. En laggard &r
misstanksam mot hudvérdsprodukter och &sikterna kring dem.'* Begreppen metrosexualitet
och retrosexualitet existerade inte.'* Darfor var allaman pé den tiden retrosexuella.

Idag har det skett en uppdelning av ménnen i olika kategorier/grupper néar det galer manlig
hudvard, namligen metrosexuella och retrosexuella mén (se figur 3, var produktlivscykel,
bilagor).

De retrosexuella mannen befinner sig i stadiet mellan laggards och late majority. Detta
innebér att mannen har gétt fran att tidigare vara misstanksamma till hudvard till att nu vara
mest skeptiska. De gillar inte att ta risker utan konsumerar gérna de produkter som de har
nyttjat tidigare, till exempel handlotion som anvands nar problemet redan uppstétt. Dessa
produkter dverensstammer med vad de har r&d till och vad de behover.™”

Metrosexualitet har bidragit till forandrade normer och ett mer utvidgat synstt pa mannen
och hansroll i samhéllet. **® Detta har p&verkat den retrosexuella mannens syn pé& konsumtion
av manlig hudvard och bidragit till att han forflyttat sig mellan stadiernai produktlivscykeln
mot ett en mer positiv attityd till dessa produkter.

Vi menar att mannens fruar som opinionsledare har en stor paverkan pa de retrosexuella
mannen. De kan paverka mannen att bli mer Gppna och mottagliga for hudvardsprodukter.
Hustrun &r en early adopter i likhet med alla opinionsledare. Early adopters ar darfor en
mycket vasentlig grupp i spridningsprocessen av en ny produkt.

For att oka behovet av hudvardsprodukter bor de retrosexuella mannen ga fran det nuvarande
stadiet till early majority.

Dér skulle de félja sin opinionsledares réd och asikter kring manlig hudvard. Early majority
anvander mer informell information &n den som kommer fré&n massmedia.'*® De
metrosexuella mannen befinner sig idag i detta stadium. Nar de retrosexuella mannen kommer
hit kommer deras identitet som retrosexuell ocksa att upphora

6. Slutsats

192 50lomon et al (2006)
193 \nvw.e24.se

194 \nwvw.svd.se

19 Fill (2002)

1% http://dir.salon.com
7 Fi|| (2002)

1% http://dir.salon.com
199 Fill (2002)
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I nledningen, metodavsnittet, teoriavsnittet, empirin och analysen mynnar ut i var slutsats som
kan ses som en slags summering av hela var studie.

Vi kommer i var undersokning fram till att funktion &r en egenskap som tillfredsstéller ett
behov hos retrosexuella méan. Mannen boérjar anvanda hudvardsprodukter forst nar problemet
och behovet uppstatt.

Intrycket av begreppet skdnhet skapar repulsion hos dessa man. Skonhet &r ett begrepp som
mannen garna avstar att bli férknippade med. De ser begreppet som kvinnligt, omanligt och
gay. Daremot vill ménnen fortfarande se frascha och pigga ut, samtidigt som de vill att deras
utseende ska spegla deras rétta dder.

Genom att anvanda de retrosexuella ménnens " matchoforebilder” som ansikten utét for
manlig hudvérd, skulle framtida marknadsforing fér denna malgrupp kunna forbéttras.
Resultaten av var understkning visar att nuvarande typiskt manliga stereotyper, som
retrosexuellamén har, & de som de beskriver manlighet med. Dessa stereotyper ar inte
forenliga med manlig hudvard idag. De maste forenas for att Oka intresset for
hudvardsprodukter.

Den hudvardsreklam som finns idag ar ofta mycket snarlik de kvinnliga
hudvardskampanjerna. Kampanjerna maste bli mer manligt anpassade, mer harda tag och rakt
pa sak med ett kort och koncist budskap. Det & mycket viktigt att understryka produktens
resultat for dessa méan. Uppl&gget i kampanjerna ska spegla mannens maskulina sidor och inte
deras kvinnliga sidor, vilket de ofta gor idag. Detta med tyngdpunkt och fokus pa funktion,
inte skonhet.”®

Samtidigt & det inte altid |1&tt att se vem som &r retrosexuell, darfor &r det klokt av foretag att
ha marknadsforingsstrategier som riktar sig till yngre man. Den yngre generationen far
konsumtionen av hudvardsprodukter som en vana och den kommer att féljamed dem upp i
adern.

Vér utredning visar att 40 aringar inte & sarskilt retrosexuella. 50-60 aringar ar betydligt mer
retrosexuellai sitt konsumtionsbeteende. Segmentet 50-60 aringar & en mycket stark
kopgrupp.?* For de & dre retrosexuella mannen & hustrun, barnen och sambon den viktigaste
opinionsledaren. Dessutom &r aven aterforsdljarna en form av opinionsledare.

Egenskaperna hos hustrun som opinionsledare 6verensstaémmer med teorierna. Daremot har vi
upptackt att konet pa opinionsledaren har betydelse. Understkningen visar att méannen gar till
en kvinnavid radfragning av hudvardsprodukter. Gransen mellan typiskt manliga- och
kvinnliga sysselséttningar har suddats ut mer och mer. Samhéllet kommer sannolikt att bli
mer jamstallt mellan kdnen i fler avseenden i framtiden.

Word of mouth maste fa retrosexuella man att sprida positiv information om manlig hudvéard
till sinavéanner. Dettafor att fler retrosexuella mén ska vaga anvanda sig av hudvard och
kanna att det & manligt och godtaget. Da man kan képa hudvardsprodukterna pa” vanliga”
stallen bidrar det till att det ar |8t for mannen att komma & produkterna sjalva. Mannen

behover da inte besoka specialbutiker eller salonger.

20 ge Intervjuguide till de retrosexuella mannen, bilagor.
21 pyBois (2000)
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Detta visar att metrosexuella produkter kan skapa attraktion istéllet for repulsion hos
retrosexuella man.

a7
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For etagsinfor mation

Intervju med en kvinnlig hudterapeut pa LenHud i Lund.
Intervju med manlig séljare pd FACE Stockholm pa HansaGallerian i Malmo

Ovriga kallor

Annonser fran tidningen Café 2007:5-11. Se bilagor.
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Bilagor

INTERVJUGUIDE till saljaren och hudterapeuten

Nedan redovisas de fragor som vi anvant som grund for vara intervjuer med
hudvardsforsiljarna. Vi valde att intervjuatre forséljare, om deras uppfattningar av
konsumenterna av manlig hudvard och skonhetskonsumtion. Intervjuerna utférdes i
respondenternas arbetsmiljo.

1. Hur stor procent (cirka) utgor ert manliga klientel?

Alderskategori pa de manliga kunderna? Blandat?
Vanligt med segmentet 40-60 ar?

3. Har de manliga kunderna 6kat under de tva senaste aren?

4. Hur tror du att man skulle kunna gora far att uppna en dkad férsajning bland 40-

60 aringar?

5. Varfor tror ni att det & sd svart att na ut till den retrosexuella mannen?
6. Hur vill ni att era opinionsledare ska se ut/uppfattas?

1.
8
9

Hur forsoker ni na ut till opinionsledarna?

. Ar hudvérd fér mén ett kandligt amne? Vill kunderna vara diskreta?

. Vilka @r de populéraste manliga produkterna?

10. Vem koper produkterna? (mannen gavaeller deras fruar/tjger)
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INTERVJUGUIDE till deretrosexuella mannen

Nedan redovisas de fragor som vi anvant som grund for varaintervjuer. Vi intervjuar méan
som vi klassar som retrosexuella, i segmentet 40-60 a&r. Vi tar reda pa deras attityder och
tankar kring manlig hudvard och skonhetskonsumtion. Intervjuerna utférsi respondenternas
hemmilj 6.

Om respondenten:

Alder?

Yrke?

Inkomst? (1&g 0-20 tkr/man, medel 20-30 tkr/man och hog 30-uppat/man)
Civilstand?

Intressen? Varfor?

Utbildning?

Uppvaxt i storstad/landet?

N o g s~ w D RE

Sjavbild:
8. Vad gor du for att varda ditt yttre?
9. Anvander du dig av hudvardsprodukter och i safall vilka?
10. Hur har du hort om dessa?
11. Hur stor roll spelar ditt utseende for dig?

Retro-/metrosexualitet:
12. Hur mycket tid agnar du &t ditt utseende varje dag?
13. Skulle du kunna &gna dig mer tid & utseendet varje dag?
14. Vem har du som manlig forebild/ikon?

15. Varfor ser du honom som en forebild? Karaktérsdrag/egenskaper?

Opiniondedare:
16. Vilken typ av tidningar léser du?
17. Vad & det som paverkar dig och dinaval i en kOpsituation?
18. Vem lyssnar du pavid ett eventuellt kop av produkter som paverkar ditt utseende?
19. Kéanner du till ndgon specifik reklam for hudvardsprodukter? Méarke?



Konsumtionsvanor och produktlivscykeln:
20. Hur mycket pengar légger du varje manad pa hudvardsprodukter?
21. Vad kopte du senast for hudvardsprodukt?
22. Kanns det mer aktuellt for dig att anvanda hudvard idag an for 5 & sedan? Motiveral

Maskulinitet:
23. Beskriv ordet maskulinitet och vad det innebar for dig?
24. Vilka egenskaper ser du som typiskt manliga?
25. Tycker du det & forenligt med hudvard? Motiveral
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