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Vart syfte med denna uppsats &r att undersoka vilken betydelse
forpackningen har vid mans val av skonhetsprodukter. Vi vill
samtidigt ta reda pd om den feminina laddning som
skonhetsprodukter har gor att utformningen av forpackningen
blir extraviktig.

Vi har anvant oss av ett hypotetiskt deduktivt angreppssétt och
har genomfért en kvditativ studie bestéende av
fokusgruppsdiskussioner och informantintervjuer. Vi har aven
anvant oss av sekundéara kéllor i form av bocker, vetenskapliga
artiklar samt elektroniska kéallor.

Efter diskussioner med konsumenter och informanter kan vi
konstatera att varuméarket i dutandan & det avgorande da mén
valjer skonhetsprodukter. Dessa produkter kops framst i
symboliskt syfte. Det forpackningsattribut som & mest
betydande &r fargen. Dérefter kommer form och funktion.
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Our purpose with this essay is to investigate the meaning of the
package in men’s choices of beauty products. We also want to
find out if the feminine association with beauty products carry
makes the packaging design more important.

We have used a hypothetical deductive approach and carried
trough a qualitative study in the form of focus group
discussions and informant interviews. We aso used secondary
sources in the form of books, scientific articles and electronic
Sources.

After discussions with consumers and informants we can draw
the conclusion that the brand is the most important aspect in
men’s choice of beauty products. These products are bought in
a symbolic purpose. The most important packaging attribute is
the colour followed by form and function.
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1 Inledning

| detta inledande kapitel aterfinns bakgrunden till vart problemomrade. Den
efterféljande problemdiskussionen leder sedan fram till de problemfragor vi har for
avsikt att besvara samt syftet med var uppsats. Vi ger dven en 6vergripande blick av
marknad och malgrupp samt klargor vissa definitioner for att underlatta det fortsatta
lasandet av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Skonhetsindustrin & en blomstrande marknad som sténdigt véaxer. Utseende blir allt
viktigare fOr oss individer oavsett om vi &r fattiga eller rika. En plastikoperation som
ar ett relativt dyrt ingrepp Okar i antal bland alla samhéllsklasser. Docent Per Hedén
(se bilaga 1) menar att det & forvanande att en patient som har ett litet kapital véljer
att genomfora en plastikoperation istéllet for att investera eller resa. Manga tror att
operationen i framtiden ska hjalpa dem att fa ett béttre jobb och tjana mer pengar.

Skonhetsindustrin har haft en stadig tillvéxt de senaste 50 aren och foretagen gor stora
vinster pa var f&fanga. Branschen lever pa var onskan om att vara vackra, da ett
vackert yttre anses visa pa lycka, valstand och intelligens. Den framsta malgruppen ar
och har alltid varit kvinnor men marknaden genomgar idag en forandring. Dagens
moderna man spenderar allt mer pengar pa sitt utseende och den manliga f&fangan
borjar ta sig nya uttryck. Detta har de stora kosmetikforetagen tagit fasta pa och allt
fler manliga skonhetsprodukter dyker upp pa marknaden.

1.2 Skonhetsindustrins utbud och mar knad

Pa L’Oréals hemsida (2003) kan l&sas att foretaget grundades 1909 av den unga
franska kemisten Eugene Schueller och &r ett av de forsta kosmetikforetagen. Aret
déarefter bildade, enligt Elizabeth Ardens hemsida (2003), sukskéterskan Florence
Nightingale sin forsta skonhetssalong som fick namnet Elizabeth Arden. Det enskilt
storsta kosmetikvarumérket i vérlden, Nivea, grundades 1911 av Paul Beiersdorf som
var en tysk apotekare vilket kan lasas pa Niveas hemsida (2003). Grunden till den
skonhetsindustri som vi har idag ligger till stor del i sjukvéard och kemi.

Hadenius skriver i Stock Magazine (2003) att skénhetsindustrin i dagsldget omsatter
cirka 100 miljarder dollar globalt per &, hudvard och kosmetik utgor 45 procent,
harvard 40 procent och parfymer 15 procent. Tillvaxten ligger pa 7 procent om aret,
medan BNP vaxer med 3 procent i snitt per &. Hon skriver vidare att forskare tror att



denna starka tillvaxt gar att koppla samman med den dkade disponibla inkomsten i
vastvarlden samt den vaxande medelklassen i utvecklingslanderna.

Hadenius menar att mannens intrade pa skonhetsmarknaden medfor att
skonhetsindustrin nu blir ahnu méaktigare. Hon forklarar att forséljning har okat
enormt de senaste dren och & 2001 sddes manlig hudvard for tre miljarder
amerikanska dollar, en siffra som férvantas stiga till fyra och en halv miljarder dollar
ar 2006. Ulfberg (i Thorén, 1999) pratar om en undersokning genomférd av Gillette
som visade att svenska man koper hudvardsprodukter for 300 miljoner kronor per ar.
Detta & enligt Gillette en 6kning pa 40 procent pa barafyra ar.

Nagot som &r unikt for skonhetsmarknaden &r att den inte & helt kontracyklisk sager
Mitelman (i Hadenius, 2003). Detta innebdr att den okar ndr den generella
konjunkturen viker. Detta faktum & enligt honom framforallt sant vad gdler sa
kallade selektiva skonhetsprodukter. Dessa typer av produkter, som Estée Lauder och
Helena Rubenstein, &r oftast av hdg kvalitet samt dyrare én andra. Mitelman menar
vidare att anledningen till att forsdljning av skonhetsprodukter inte paverkas av
konjunkturférandringar tros bero pa att konsumenterna i goda tider anser sig har rad
med lyxiga produkter, medan dei daligatider unnar sig dem som trost.

Hadenius (2003) skriver i sin artikel att skonhetsindustrin idag domineras av ata
storforetag som tillsammans utgdér 70 procent av den totala marknaden.
Marknadsledaren L’'Oréa & en koncern dér mérken som Biotherm och Helena
Rubenstein ingdr. Vidare kan i artikeln utlésas att pa den manliga marknaden har de
flesta stora kosmetikforetag lanserat egna manliga hudvardslinjer. Biotherm Homme
& ett av de storsta varumarkena inom manliga skonhetsprodukter. Bara under 2002
sdldes det 350 000 exemplar av succéprodukten Aquapower, de senaste fem aren har
den totala forsdljningen 6kat med 500 procent. Biotherm Homme & marknadsledande
i Sverige sdvdl som Europa sammantaget.

Trots industrins respektingivande samt erfarna giganter har den starka tillvaxten
lockat in nya aspiranter pa marknaden menar Hadenius (2003). Stahle (i Hadenius,
2003) pratar om det relativt nystartade foretaget Zirh som bara har funnits pa den
svenska marknaden i drygt ett & men som redan har 6kat forsaljningen med cirka 30
procent mot foregadende ar. Zirh & marknadsledare i USA som & den storsta
marknaden for manlig hudvard.

Hadenius (2003) skriver att kosmetikaindustrin satsar stora summor pengar pa sin
marknadsforing. De stora varuméarkena Nivea, L'Oréal och Oil of Ulay spenderade
tillsammans cirka 57 miljoner kronor pa reklam i Sverige under perioden november
till april i ar. Det & avsevart hogre an de cirka 38 miljoner kronorna som Lindex,
H&M och JC satsade sammanlagt under samma period. Den stora satsning

skonhetsindustrins foretag gor ger ocksa resultat. Hadenius ger som exempel att



L’Oréal lagger narmare 30 procent av den &rliga omsattningen pa marknadsforing
medan enbart 3 procent gar till forskning och utveckling. Den stora satsningen har
medfort att manga konsumenter kanner till foretaget och det skapar en image for saval
foretaget som produkterna.

For 20 & sedan var intresse for manligt mode, hudvardsprodukter och fafanga i
allméanhet identifierat med homosexuella man. Idag verkar det dock som om fafanga
inte & lika starkt sasmmankopplad med sexuell 1&ggning. Simpson (2002) pratar om en
ny grupp man som haller pa att véxa fram; de metrosexuella méannen.

" A dandyish narcissist in love with not only himself, but also his urban lifestyle; a
straight man who isin touch with hisfeminine side.” (Mark Simpson, 2002)

Den typiska metrosexuella mannen & ung och vélbetald. Han bor i en storstad dér han
har mojlighet till att leva ett rikt sociat liv. Han klér sig i mérkeskl&der, skams inte
for att bara smycken och lagger mycket tid och pengar pa att se bra ut. Denna man ar
trots sin fafanga inte rédd for att férknippas med homosexualitet. Den metrosexuella
mannen & snarare mycket saker pa sin manlighet och alskar att fa uppmarksamhet av
bade kvinnor och man. Enligt Daniel Lindstrom, modechef pa tidningen Café, (se
bilaga 1) & fotbollsspelaren David Beckham ett bra exempel pa den ultimata
metrosexuella mannen. Da han & verksam inom en sa maskulin sport som fotboll
gynnas den manliga skonhetsindustrin pa sa sitt att produkternas koppling till
femininiteten minskar.

Billback (se bilaga 1) refererar till en undersokning angdende Niveas malgrupp for
manlig hudvéard. Denna utgors av véa utbildade mén bosatta i storstéder i ddrarna 20-
30 & med relativt hog inkomst. De & sdllan gifta eller har barn utan &r ofta rorliga i
det sociada livet samt arbetslivet. De & mottagliga for nya saker och idéer samt
anvander sig av hogteknologiska produkter och multimedia i det vardagliga livet. De
sétter stort varde pa att hdlla sig i form, ha kul, tycker om att resa och intresserar sig
for tekniska innovationer. De & kunniga konsumenter som soker kvalitet och anser
varumarket vara viktigt. Till viss utstréckning beskrivs de som materialistiska. Denna
beskrivning av malgruppen har manga likheter med Simpsons definition (se ovan) av
den metrosexuella mannen. Aven Stahle (i Hadenius, 2003) menar att det & de unga
storstadsmannen som & den viktigaste kundgruppen for foretag som ger ut manliga
skonhetsprodukter.

1.3 Problemdiskussion

Den traditionella konsumentforskningen har fokuserat pa kvinnor som den priméara
konsumenten. Nixon (i Sturrock och Pioch, 1998) menar att det framfor alt ar
konsumtion som &r nara relaterad till kroppsvard och utsmyckning som i ett historiskt



perspektiv har setts som ett feminint beteende. Forskarna Sturrock och Pioch (1998)
menar att pa senare ar har dock intresset fér den manliga konsumenten 6kat. Omraden
som forskningen har koncentrerat sig pa nér det géller mén och deras konsumtion &r
livsmede!, sportartiklar, produkter som anvands for att fa den dnskade identiteten och
uppbyggandet av self-concept. Vidare menar de att intresset for de manliga
konsumenterna Okar darfor att man och kvinnor nu ses som lika mycket involverade i
konsumtion.

Sturrock och Pioch (1998) har gjort en studie om hur mén bygger upp sitt self-concept
genom anvandandet av skonhetsprodukter. De forsokte ta reda pa vad som
stimulerade man till att 6verhuvudtaget kdpa skonhetsprodukter och kom fram till att
man anvande produkterna for att o©ka attraktiviteten, minska och forhindra
Adrandeprocessen samtidigt som det dven handlade om en njutningsprocess.
Skonhetsprodukter definieras i denna undersokning som dofter, deodoranter,
rakningsprodukter, harvard, duschkramer och hudvardsprodukter. Denna definition
Overensstammer inte med va. V& definition av skonhetsprodukter &
hudvardsprodukter for ansiktet, det vill siga olika typer av kréamer och
rengoringsprodukter. Darmed utesluter vi Ovriga av Sturrocks och Piochs ovan
namnda produkter samt makeup.

Enligt Bloch (1995) & de mest grundléggande karaktaristika for en produkt dess yttre
form eller design. Den fysiska designen av produkten & en oerhort viktig faktor for
att lyckas pa marknaden. Vidare menar han att en bra design lockar konsumenterna
till produkten, kommunicerar till dem och okar véardet pa den. En produkts
forpackningsdesign maste darfér vara utformad sa att den fangar véra blickar och
Overtygar oss om att kopa. For att séarskilja sin produkt gentemot konkurrenternas
krévs sdledes en forpackning som differentierar sig fran mangden.

Omfattande forskning angdende forpackningens betydelse har gjorts pa
livsmedelsmarknaden. En undersbkning i Marketing Week (2003) visar att
forpackningen & avgorande for livsmedel sprodukternas framgang och 6verlevnad da
kopbesluten pa denna marknad ofta fattas inom brakdelen av en sekund samt att
produktutbudet &r stort. Vi frégar oss om detta forskningsresultat aven &r applicerbart
pa skonhetsprodukter da dessa karaktariseras av hdgre grad av involvering.

| véra undersokningar kommer vi att koncentrera oss pa produktens huvudférpackning
och inte dess emballage. Det kan sdledes rora sig om tuber, flaskor och burkar. Vi har
valt att koncentrera oss pa huvudférpackningen da denna &r en del av anvandandet av
produkten och bestdr under hela dess livdlangd. Efter att ha tittat pa de olika
produkternas ytterforpackningar s3g vi dessutom att dessa avspeglade den inre
forpackningen bade vad géller farg och typsnitt vilket medfor att intrycket &
detsamma. Detta &r ytterligare en aspekt som har legat till grund for vart val.



Billback (se bilaga 1) sager att av erfarenhet & de viktigaste faktorerna till framgang
inom den kvinnliga skénhetsmarknaden att vara innovativ och forst med de nya
idéerna. Han menar att detta galler for saval innehdl som forpackningsdesign. Vidare
sdger han att forskning visat att varumarket spelar en viktig roll vid kvinnors val av
skonhetsprodukter. DA vi inte lyckats hitta nagon likartad forskning baserad pa man
undrar vi om dessa aspekter i samma utstréckning & avgorande, det vill sdga om
denna vetskap & ndgot som direkt kan dverforas pa man. Att produkten anses vara
starkt kvinnligt laddad anser vi géra @mnet mycket intressant. Vi fragar oss om
forpackningsutformningen i detta fall & viktigare da denna ska knyta en kvinnlig
produkt till en manlig konsument. Vidare vill vi undersbka forpackningens
konkurrensfordel gentemot varuméarket. Dessa funderingar gjorde att vi valde att
bedriva var forskning inom detta omrade.

Frégan vi stéller oss &r:
Ar utformningen av manliga skonhetsprodukters forpackningar av storre betydelse da
dessaér kvinnligt laddade produkter riktade till mén?

V& ambition med denna uppsats &r att vacka fragor som kan bidra till vidare studier
och forskning inom omradet. Den kan framforallt vara intressant for studenter som
studerar inom liknande @mnen men &ven for foretag som amnar gbra en egen
undersokning inom omradet.

1.4 Syfte

Vart syfte med denna uppsats & att understka vilken betydel se forpackningen har vid
mans va av skonhetsprodukter. Vi vill samtidigt ta reda pa om den feminina laddning
som skonhetsprodukter har gor att utformningen av forpackningen blir extra viktig.
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2 Metod

Metod ar ett redskap for att 16sa problem och komma fram till ny kunskap. Vi amnar
med detta kapitel ge en redogorelse av vart tillvagagangssétt och lasaren ska
darigenom kunna bedoma trovardigheten i var uppsats. Arbetsgangen genomsyras av
metodvalet och ligger saledestill grund for var analys.

2.1 Metodisk utgangspunkt

Vi har utgétt fran existerande teorier galande férpackningar och varumarken samt
faktorer som inverkar da konsumenter fattar sina kopbesiut. Detta har vi gjort for att
avgora vilken roll forpackningsdesignen spelar vid méns val av produkt. Genom att
titta pa befintlig forskning pa omrédet forpackningar har vi sett att det saknas
undersokningar vad galler méns preferenser vid val av skonhetsprodukter. Vi ansdg
att detta omrade var sarskilt spannande. Da det handlar om en kvinnligt laddad
produkt riktad till man tror vi att férpackningsdesignen spelar en storre roll an vid
dvriga typer av produkter. Detta eftersom det maskulina i produkten hér maste
understrykas och tydligt férmedias till konsumenten fér att fa bort den kvinnliga
stampeln. For att fa reda pd om denna hypotes dverhuvudtaget hade nagon grund
kontaktade vi sava grafiska designers som forskare inom forpackningsdesign.

Efter att ha fordjupat oss narmare i vart amnesomrade kom vi fram till att en kvalitativ
undersokning & mest relevant for var forskning. Detta eftersom vi soker de
underliggande orsakerna till de manliga konsumenternas preferenser géllande
utformningen av forpackningar och vilken roll dessa spelar i kdpbedutet. Ely, Anzul
och Liungman (1993) skriver att den kvalitativa metoden gar pa djupet med fa
undersokningsenheter och kannetecknas av narhet till den kélla informationen hamtas
fran. Metoden har priméart ett forstdende syfte. Vidare skriver de att det g & en
generell giltighet som soks utan istéllet & det en djupare forstaelse for det studerade
problemkomplexet som efterstravas. En lamplig typ av intervjusituation ansag vi vara
fokusgrupper.

Davi bade utgar ifran befintlig teori och genomfoér fokusgruppsdiskussioner anvander
Vi 0ss av en teoribildning som enligt Holme och Solvang (1997) kallas for
hypotetisktdeduktiv teoribildning. Vi utgar ifran den teori som finns och skapar
hypoteser, dessa hypoteser prévas med hjdp av vara fokusgruppsdiskussioner.
Undersokningen forsvagar eller forstarker sedan tilliten till teorin och kan aven bidra
med ny teori.
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2.2 Vetenskapligt angr eppssatt

Holme och Solvang (1997) menar att forskare bar med sig fordomar och olika
forforstaelser vilka utgor en utgangspunkt for den kvalitativa forskningsprocessen. De
erfarenheter, utbildningar och annat vetenskapligt arbete som vi bér med oss bidrar till
denna forforstaelse. Att vi ar fyra kvinnliga ekonomistudenter som studerar méns val
av skonhetsprodukter kan paverka de teorier vi valt samt farga vara tolkningar av de
teorier och det resultat vi far fram under uppsatsens gang. Detta pa grund av att vi
sékerligen har forutfattade meningar om hur mén fungerar i denna typ av situationer.
Hade gruppen inkluderat en man hade mgjligtvis angreppsséttet forandrats. Dessa
aspekter skapar en subjektiv utgangspunkt och syn pa problemet. Enligt Holme och
Solvang (1997) & det omgjligt for forskare att frigora sig fran dessa subjektiva
referensramar.

Véart mal & att framforallt undersoka forpackningar men &en varumarken samt
fordjupa oss pa den vérderingsméssiga och den faktamassiga uppfattningen av dessa
omraden. Dessa uppfattningar vavs samman till en enhet, vilket underl&ttar for oss i
forskningsprocessen. Holme och Solvang (1997) menar att den varderingsmassiga och
den faktamassiga uppfattningen utgor tva hermeneutiska cirklar, en kognitiv och en
normativ cirkel. | forskningsprocessen uttrycker dessa det véaxelspel som uppstar
mellan forskare och undersokta enheter. Den kognitiva cirkeln utgar ifran
forforstaelsen och bidrar till de fragestdliningar vi har utvecklat gallande méans val av
forpackning. Vidare menar de att dessa fragestéllningar utgor en forteori vilken
provas i motet med vara undersokningsenheter i fokusgrupperna. Vart mal ar att ge en
sa fullstandig bild av hur understkningsenheterna véjer forpackning. Informationen
vi far praglas, enligt Holme och Solvangs (1997) teori, av nérheten till
undersokningsenheterna. Utifran denna kan vi utveckla nya forestallningar och
uppfattningar som leder oss vidare | undersokningen.  Genom
fokusgruppsdiskussionerna  skapas en  véxelverkan mellan  oss  och
forskningsenheterna och vér tolkning stélls darigenom hela tiden i relation till de
undersoktas egna upplevelser. Vidare skriver de att den normativa cirkeln grundar sig
pa de socialt grundade fordomar som vi bar med oss, vilket i sin tur préglas av de
varderingar vi har. | forskningsprocessen & malet att vara varderingar kritiskt ska
provas. Forhoppningen & att denna prévning ska fa konsekvenser for uppfattningar
och slutsatser som undersokningen leder fram till.

Enligt Holme och Solvang (1997) bidrar dessa cirklar tillsammans till slutprodukten
av hela undersokningsprocessen. De utgér olika kvalitativa delar av processen men
paverkar hela tiden varandra. Framvaxten av resultaten i forskningsprocessen sker i
vaxelverkan mellan forskarna och understkningsenheterna samt mellan teori och
empiri, en si kalad dubbel véxelverkan skapas. Det & viktigt att vara egna
uppfattningar inte i for hog grad paverkar resultatet sd att undersokningsenheterna
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forsoker leva upp till de forvantningar vi har pa dem. Istdllet & malsittningen att fa
fram undersokningsenheternas egna uppfattningar. Detta ger oss béttre kunskap och
information om undersokningsenheternas preferenser vid val av forpackning.

2.3 Praktiskt angr eppssatt

Med detta avsnitt vill vi visa hur vi praktiskt har gétt tillvaga for att svara pa vér
problemformul ering.

2.3.1Teori

De teorier vi har valt ska hjdlpa oss att forsta de resultat som vi har erhdlit i vara
kvalitativa understkningar. Dessa teorier kommer huvudsakligen fran vetenskapliga
artiklar och annan relevant litteratur. | viss utstrackning och i den man det har varit
mojligt har vi anvant oss av begrepp och modeller for att ge djupare forklaring.

2.3.2 Sekundardata

For att fa en bra grund och ett sa brett material som majligt har vi gjort en noggrann
undersokning av den information som finns att tillga inom vart problemomrade. Vart
sekundadra material bestar av vetenskapliga artiklar, artiklar fran dagspress samt 6vrig
litteratur som vi ansett vara relevant. Informationen & daterad fran 1979 och framét,
da forskning kring forpackningsdesign &r en relativt ny foreteelse. Nyckelord som vi
sokt pa &r: product design, package design, design research, brand loyalty, male
grooming m.m. Internet har anvants for mailkontakt med véra intervjupersoner samt
for att soka upp foretag och personer vi ville kontakta. UtOver detta har vi tagit del av
kandidat- och magisteruppsatser vid ekonomihogskolan i Lund, som behandlat &mnet
design. Dessa har dock framst anvantsi syfte att fa tips om ytterligare litteraturkallor.

Davissa av de artiklar vi anvéant oss av inte altid hanvisar till uppgifternas kélla kan
tillforlitligheten ifrégasittas. Detta & vi medvetna om och har darfor tagit hansyn till
det pa s sétt att vi inte fast allt for stor vikt vid dessa. Vad géller litteraturen och de
vetenskapliga artiklarna & det svart for oss att beddéma forfattarnas objektivitet.
Holme och Solvang (1997) skriver att egenskaperna hos forfattaren kan vara av stor
betydelse for beddmningen av trovardigheten. Vi kan inte sdkerstdlla att deras
kunskap ar tillracklig for att det som sags skall uppfattas som sanning. Vi har haft
dettai dtanke under arbetets gang och darfor helatiden tillampat ett kritiskt tankande.

Vi har &en undersokt om sekundérinformationen & lampad for att kunna forklara var
problemformulering. D& vért problemomrade & underbeforskat &r inte tillgangen till
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sekundérdata stor. Mycket har skrivits om foérpackningens och varumérkets generella
betydel se, men forskning vad specifikt galer skonhetsprodukter for mén saknas. Detta
har medfort att vi fatt utgd fran den information som finns angdende
forpackningsdesign i allménhet.

2.3.3 Primardata

Héar behandlar vi de kvalitativa undersokningar som vi genomfort, det vill siga
informantintervjuer och fokusgruppsdiskussioner.

2.3.3.1 Informantintervjuer

For att komma i kontakt med de informanter som vi ville intervjua anvénde vi oss av
personliga kontakter samt Internet. Vi har valt att anvénda oss av ordet informanter
istallet for experter da vi anser att experter & en for stark benamning. Da den manliga
skonhetsindustrin &r en relativt ny foreteelse sa finns det inte sd mycket sekundardata
inom omradet. Dafor blev vara informantinterviuer de  viktigaste
informationskallorna. Har stotte vi pa ett problem; de flesta stora kosmetikforetagen
skoter sin design och marknadsféring fran sina huvudkontor och dessa ar for det
mesta belégna i utlandet. Detta medforde att det var mycket svart att fa kontakt med
personer som var inriktade pa vart problemomrade och ansag sig ha tid att ta sig an
véra fragor. Vi fick istdllet gora undersokningar pA hemmaplan och lyckades till slut
komma fram till en samling ménniskor som vi ansdg skulle kunna tillféra mycket
information.

Dessaar:

- Birgitta Nilsson, ergonom pa Packforsk.

- Malin Ringblom, grafisk designer, egen foretagare (grafiska designforetaget
Ideasign) samt foreldsare vid RMI Berghsi Stockholm.

- Gun Nowak, grundare av kosmetikforetaget Face Stockholm med butiker dver
hela vérlden.

- Daniel Lindstrom, modechef pa tidningen Café som & en av Sveriges storsta
tidningar for man.

- Lucas Hogberg, tidigare forsdljare av kosmetik pa Nordiska Kompaniet i
Goteborg, nu séljare pa Ahlénsi Lund.

- Emil Billback, Nordic product manager pa Nivea.
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- Per Hedén, docent och plastikkirurg pa Akademikliniken i Stockholm.

De informanter vi har vant osstill & var for sig mycket kunniga inom antingen design
eller skonhetsprodukter. Utifran den information som framkom under intervjuerna har
vi sedan forsokt att koppla samman dessa tva kunskapsomraden. De informanter som
vi har intervjuat har enligt oss ingen anledning att forvréanga information, men vi
stéller oss anda kritiska till den information vi fatt da majligheten finns att de vinklat
informationen for egen vinnings skull. De flesta intervjuerna utfordes via telefon men
vissa gjordes personligen. Helst hade vi velat genomfora personliga intervjuer med
samtliga men detta var en oméjlighet pd grund av det geografiska avstandet.
Telefonintervjuer ansdgs da var det basta aternativet, jamfort med post- eller
mailkontakt, eftersom detta gav oss mgjlighet att direkt be intervjupersonerna
vidareutveckla de tankar vi ansdg vara extra viktiga for vart forskningsarbete.

2.3.3.2 Fokusgruppsdi skussioner

Den intervjumetod vi har valt att tillampa & ” dual-moderator group” som beskrivsi
Malhotra och Birks (2003). Detta & en fokusgruppsdiskussion dér tva moderatorer &r
nédrvarande vid diskussionstillféllet. En av moderatorerna ansvarar for att diskussionen
fortlper utan problem medan den andra kontrollerar att de fragor som ror var
problemformulering behandlas. Da var erfarenhet som moderatorer & begransad
ansdg vi att denna metod var mest |ampad. Malhotra och Birks (2003) menar att
fokusgrupper & en mycket givande metod da en respondents uttalande kan skapa en
kedjereaktion av asikter hos de andra. | en grupp av manniskor & aven sannolikheten
att ett bredare spektrum av information erhdlls da en kénda av sakerhet uppstar i den
gemenskap respondenterna upplever. De skriver @en att en hogre grad av
engagemang uppstar da gruppmedlemmarna stimulerar varandra kreativt. Det 13ga
antalet frdgor som anvands medfor att informationen blir mer spontan och béttre
stammer Overens med respondenternas faktiska asikter. Vidare menar de att
fokusgrupper aven ur ett tidsperspektiv & mer gynnsamma an enskilda djupintervjuer,
detta da flera enheter intervjuas pa en och samma gang. Inspelningsmdgjligheten &
aven till stor hjalp, daresultaten i efterhand kan analyseras gemensamt.

Holme och Solvang (1997) skriver att det inte & statistisk generalisering och
representativitet som efterstrévas i kvalitativa metoder. Detta betyder dock inte att
urvalet av undersokningsenheter saknar betydelse for resultatet. Inkluderas inte rétt
personer kan det medféra att hela undersokningen blir vardelés i relation till det
problem som amnas undersokas. | urvalet & det viktigt att undersdkningsenheterna ar
representativa for den malgrupp vi identifierat (se metrosexuellamén s. 8). Darfor har
vi vat ut man i ddern 20-30 & som har ett allméant intresse for utseende och mode
samt & karriarsinriktade. | och med detta antar vi att de har rikligt med kunskaper och
&sikter inom det omré&de vi undersoker. Aven om inte alla intervjuobjekten anvander
sig av manliga skonhetsprodukter ser vi dem som potentiella kunder. Vart mal med
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forskningen & inte att hitta nya magrupper utan att undersoka hur den redan
existerande malgruppen varderar forpackningsdesignen och varumérkets betydelse. Pa
detta sétt hoppas vi pa att forbattra kommunikationen till denna grupp. Vi anser att
denna aspekt réattfardigar vart urval. Vart val av undersokningsenheter baseras inte pa
statistiskt Slumpmassigt urval utan vi har istdllet anvant oss av den metod som
Halvorsen (1992) kallar sntbollsurval. Detta innebér att den utvalda respondenten
ombeds rekommendera andra manniskor i dess ndrhet som lampar sig for
undersokningen. Malet med detta urval &r att hitta utméarkande egenskaper som skiljer
sig fran den genomsnittliga popul ationen. Malhotra och Birks (2003) menar att genom
att anvanda sig av denna metod blir sannolikheten stérre att intervjuobjekt hittas vars
egenskaper dverensstdmmer med de krav som stdlts. Vi valde att vanda oss till sex
man i var nérhet som vi vet tillhdor den malgrupp vi avser undersbka. Efter att
intervjun med dessa var avslutad bad vi dem att rekommendera andra man som
uppfyllde de kriterier vi satt upp. Pa detta sétt kan vi béttre forsakra oss om att de
enheter som utgor den slutgiltiga gruppen &r representativa.

Wibeck (2000) menar att den fysiska omgivningen & av stor betydelse for hur
fokusgruppsdiskussionerna fungerar. Vi valde darfor att utfora diskussionerna i
hemmiljo. Detta gjorde vi for att skapa en informell och avslappnad stdmning, vilket
ar viktigt for att respondenterna ska ké&nna sig bekvama och darmed 6ppna sig mer.
Diskussionsdeltagarna erbjods inledningsvis nagonting att dricka och &ta for att fa
mojlighet att 1&ra kdnna varandra och miljon. En kort presentation av savé oss séva
som vart amne, utan att avslgja for mycket av vart syfte, blev startpunkten for
diskussionen. Vi informerade objekten om att diskussionen skulle spelas in pa
kassettband. Respondenterna blev @ven upplysta om att inga svar &r rétt eller fel utan
att det & personliga asikter som & av intresse for undersdkningen samt att
moderatorns roll inte & att styra diskussionen utan istéllet observera. Eftersom
meningen med fokusgruppsdiskussioner &r att de g ska vara for styrda utan istéllet
fungera som en Gppen diskussion utarbetade vi en frageguide som bestod av fa men
breda fragor (se bilaga 3). Diskussionen baserades pa ett antal bilder av
skdnhetsprodukters forpackningar. Dessa visades en och en for respondenterna for att
de skulle kunna fokusera pa en forpackning i taget. Forst visades bilder pa
forpackningar dér varumérket tagits bort. Pa sd sdtt eliminerades risken for att
respondenternas attityder och uppfattningar om varumérket skulle farga svaret. Alla
bilder visades sedan pd en och samma gang for att respondenterna skulle kunna
jamfora de olika forpackningarna med varandra och dérefter kunna vélja ut den som
tilltalade dem mest respektive minst. Vi visade slutligen alla forpackningar en gang
till men denna gang med varumarket synligt. Respondenterna tillfragades om deras
val av forpackning nu forandrades. Denna aspekt &r viktig for att fa forstéelse for hur
varumérket inverkar vid val av produkt. Bildunderlaget bestod av framst manliga men
aven en del kvinnliga skonhetsprodukter. Vi ansdg det intressant att ta med de
kvinnliga produkterna for att se om den klassiska maskulina forpackningsdesignen ar
den enda som man kan tanka sig att vaja Vi forsokte finna ytterligheter i
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forpackningarnas design vad géler farg, form, typsnitt, teknik och material.
Diskussionerna avsl utades med allménna fragor angaende respondenternas installning
till skdnhetsmarknaden och manliga skonhetsprodukter.

Det finns mycket problematik vad géller fokusgruppsdiskussioner. For det forsta vill
vi ndmna att var ovana som moderatorer kan ha medfort vissa komplikationer vid dels
genomforandet men aven tolkningen och analysen av svaren. Wibeck (2000) skriver
att moderatorns personliga varderingar och tankar kan ha betydelse for den slutgiltiga
anaysen. Hon pdpekar att gruppkonstellationerna kan paverka diskussionen pa olika
sétt. Vissa deltagare kanske tar mer plats och & dominerande medan andra inte alls
kommer till tals och Wibeck menar att grupptrycket kan inverka pa sa sétt att viktiga
tankar och asikter kan ga forlorade om en deltagare inte vagar ga emot de 6vriga. Vi
ansdg trots dessa aspekter att fokusgrupper & det basta aternativet for var
undersokning.
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3 Teori

Har presenterar vi deteorier vi anser vara relevanta for att kunna svara pa var
problemformulering. Samtidigt vill vi ge l&saren en teoretisk bakgrund for att |&ttare
forsta problemomradet.

3.1 Genusfor skning

For att fa en forstéelse varfor marknaden for manliga skonhetsprodukter har fétt ett
sadant uppsving har vi valt att understka fenomenet utifran ett genusperspektiv.

3.1.1 Konsroller

Solomon (1999) menar att sexuell identitet & en mycket viktig komponent av en
persons identitet. | olika kulturer finns olika forvantningar pa hur de olika konen ska
uppfora sig, kla sig etc. Vidare hdvdar han att manniskornainom dessa kulturer oftast
forsoker rétta sig efter de forhalanden som rader. Enligt Ekman (1995) &r idag manga
man intresserade av sitt utseende och &gnar mycket tid &t att forandra sin kropp och
den typiska manligheten har kommit att forandras. Han talar om den traditionella
mannen respektive den moderna mannen. Manlighet, fortsétter Ekman, uppfattas
oftast som synonymt med den traditionella mannen som kannetecknas av styrka,
intellekt, aktivitet och kanslokontroll. Han menar vidare att det under senare tid har
utvecklats en annorlunda och nyare syn pa manlighet vilket bendmns den moderna
mannen. Mansidealet utgors hér av egenskaper som mjukhet, aktivt faderskap och
vilja att 6ppet tala om sina problem. Denna trend spelar stor roll fér ménnen i deras
sokande efter en hallbar maskulin identitet havdar Ekman. Johansson (i Ekenstam,
1998) menar dock att detta inte behover avspegla nagra verkliga forandringar av
konsidentiteterna. Istéllet talar han om vissa forskjutningar mellan vad som idag anses
vara kvinnligt respektive manligt. Vidare menar han att den nye narcissi stiske mannen
inte nddvandigtvis & en ny man utan kanske snarare en traditionell man i en ny
forpackning. Chapman (i Ekman, 1995) skriver att denna nya man enbart & en
anpassning for att béttre passain i en kultur som avvisar machoism. Detta menar han
beror till stor del pa feminismens Okade styrka och att kvinnorna i dagens samhélle
stéller andrakrav pa mannen &n vad de tidigare gjort.

Ekman (1995) forklarar att det mytopoetiska perspektivet vilar pa antagandet att
maskulinitet hérstammar fran djupt omedvetna strukturer, som kommer bast till
uttryck i kulturens myter, ritualer och sagor. Han menar att om dessa tolkas &r det
mojligt att befria dagens méan fran den traditionella mansrollen och istéllet ta fram den
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dkta maskuliniteten. Bly (i Ekman, 1995) skriver att dagens man har blivit
forvekligade. Detta menar han beror pa att de kommit att fa en kvinnlig uppfattning
av sig galva och av andra mén, vilket beror pa att kvinnorna & de som star for
barnens uppfostran, sava i hemmen som i skolan. Ekman (1995) menar daremot att
mamman och pappan idag delar rollen i hemmet pa mer lika villkor. Pappan &r lika
delaktig i barnens uppfostran som mamman. Bohlin (2003) papekar dock att manga
barn idag inte vaxer upp i en "traditionell kérnfamilj”. Hon skriver att barnen idag
ofta véxer upp med enbart sin mamma och den manliga forebilden saknas. Aven i
skolan saknas de manliga forebilderna, da den idag & dominerad av kvinnor. Hon
menar vidare att pojkarna av denna anledning har forlorat kontakten med sina fader
och med andra mén. Ekman (1995) tror att den forandrade fadersrollen och
avsaknaden av en manlig forebild ar faktorer som kan skapa en forandrad syn pa
maskulinitet och bidratill att den blir mer feminin.

3.1.2 Massmediala per spektivet

Solomon (1994) skriver att alla samhéllen skapar sina egna normer for vad som &r
passande beteende for man och kvinnor och kommunicerar detta pa olika sétt som till
exempel genom reklam. Vidare menar han att konen formas altmer genom var
kontakt med de bilder, begrepp och varderingar som massmedierna formedliar. Han
skriver att i dagens samhaélle svarar masskommunikationen for den storsta delen av all
kommunikation. Beck-Friis (2003) skriver om beteendevetaren Tove Holmquists
undersokning av femininitet och maskulinitet i damtidningsreklam mellan aren 1980-
88. Undersokningen visade att maskuliniteten har forandrats mer an femininiteten.
Hon kom &ven fram till att reklamen har blivit mer sensuell och sexuaiserats i sin
framstéllning av bade mén och kvinnor sedan slutet av 1970-talet. Hon menar att
mannen har erévrat ett nytt omrade inom reklam némligen poserandet for poserandets
skull. Tidigare har maskulinitet mestadels forknippats med méan i arbete, vilket
aterspeglats i reklam, men idag framstéls mannen &ven som objekt skriver Beck-
Friis. Aven Craig (1992) menar att maskuliniteten bade har sexualiserats och
feminiserats. | reklamens nya mansideal inryms det mesta av det som kvinnor alltid
har forknippats med. Méan tillats numera att vara mjuka, passiva och kroppsmedvetna.
Pa ett plan innebar detta att reklamens symbolsprék har blivit mer jamlikt,
maskuliniteten nérmar sig femininiteten. Hon menar att maskuliniteten har breddats.

Ekman (1995) skriver om att en del undersokningar enbart har analyserat hur mannen
framstélls pa bild. Dessa undersokningar visar att bilderna férhérligar véanskap och
erotik mellan man. En majlig anledning till detta &r att var syn pa homosexualitet har
forandrats och denna laggning har kommit att bli mer accepterad menar Ekman.
Reklamen har déarigenom paverkats av att magjoriteten har tagit till sig idéer och
uttryck frén den homosexuella kulturen. Ekman forklarar att forskarna talar om
begreppet homoerotisering. O'Kelley (i Grogan, 1999) diskuterar kring gaykulturen
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och menar att den har kommit in i den mer almanna kulturen vilket medfort att killars
kroppar blir mer synliga. Detta har lett till en stOrre acceptans av samhéllet géllande
bilder pa man och deras kroppar menar O'Kelley. Hon menar vidare att de sexuella
identiteterna mellan man och kvinnor dérigenom har suddats ut.

Mort (1988) upptéckte att man i allt hogre utstréckning borjade intressera sig for sitt
utseende. Detta ansdg han berodde pa att reklam i storre utstréckning borjade riktas
mot méan. Mannen har blivit en storre malgrupp for reklam vilket lett till att de & mer
medvetna om hur de sidva ser ut och jamfér sig med andra man. Mort s&g ett skifte i
synen pa maskulinitet och menar att Laundrette reklamen for Levis jeans ar 1985 var
en bidragande faktor. | den reklamfilmen anvandes samma tekniker som anvants
under de senaste 40 aren for att framstalla kvinnan som sexobjekt. Skillnaden var nu
att mannen anvandes i stéllet for kvinnan. Han menar vidare att denna reklamfilm
bidrog till att acceptansen av den visuella framstaliningen av manskroppen tkades.
Detta menar Mort ledde till att man borjade titta annorlunda pa sig §iév och andra och
darmed blev mer medvetna om hur deras kroppar sdg ut och hur de skulle klasig ett.c.
Baker (i Grogan, 1999) menar att det Okade antalet bilder av mans kroppar har
bidragit till sdmre gélvbild och kroppsndjdhet hos méannen vilket i sin tur lett till att
dven mannen borjat efterfraga skonhetsprodukter.

3.2 Konsumtion, symbolisk konsumtion och self-concept

Solomon (1994) skriver att forestallningen om att varje konsument har ett gav kan
anses som en savklarhet. Detta synsétt & dock relativt nytt vad géler att se pa
manniskor och deras relation till samhallet, menar han. Manga produkter, framfor allt
lyxvaror, kops for att konsumenten vill understryka eller ddlja vissa aspekter
angdende sitt sjalv. Begreppet self-concept behandlar just denna aspekt. Enligt Graeff
(1996) kan en individs self-concept ses som summan av de idéer, tankar och kénslor
individen har om sig sav i forhdllande till andra. Enligt Schouten (1996) omfattar
self-concept aspekter som identitetsroller, personliga attribut, forhallanden, fantasier,
agodelar och andra symboler som individer anvander sig av for att bygga upp sitt gélv
och skapa en forstaelse for savet. Abhilasha (1999) menar dock att self-concept
karaktariseras av saval fysiska som psykologiska attribut som alla interagerar med de
olika roller en individ har i livet. Vidare menar han att manniskor sdledes har ett
behov av att fungera pa ett sitt som Gverrensstammer med deras self-concept.

Firat (1995) menar att det & genom konsumtionen manniskor definierar sin
gavimage for savdl sig gdva som andra. Enligt Kellner (1992) handlar
konsumtionen inte enbart om sjdlva konsumerandet i sig utan mer om uppbyggandet
av identiteter genom de olika produkter som konsumeras.
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Konsumentforskaren Russel Belk (1988), och manga med honom, menar att &godelar
spelar en mycket stor roll vid formandet av en persons identitet. Han pratar om ett
begrepp som kallas the extended self vilket innebér att ménniskor ser sina dgodelar
som en utokning av sig gélva vilket kan utldsas av Belks egna ord; “vi &r vad vi
ager”. Solomon (1999) skriver att en mangd studier har visat att det finns en direkt
koppling mellan personens sélvbild och vissa produkter den personen koper.
Produkter som bilar, klader, mobler och skonhetsprodukter & bra exempel pa
produkter dér det maste finnas en 6verrensstammelse mellan personens salvbild och
produktens symboliska véarde, menar han. Det & med andra ord mycket viktigt att
produkten utstrdlar en viss kansla och image som Gverrensstammer med den som
malgruppen efterstravar  for att produkten overhuvudtaget ska ses som et
kopalternativ.

Enligt det synsétt som kallas symboliska interaktionsperspektivet lever konsumenter i
en miljo med symboler dveralt. Levy (i Underwood, 2003) beskriver symboler som
ett generdllt uttryck for alla aspekter dar foreteelsen & formedlande snarare an direkt.
Han menar att ett objekt, en handling, ett ord, en bild eller ett komplext beteende
darmed fér en symbolisk mening nér de inte bara representerar sig galvt utan aven
genererar andraidéer och kandor. Enligt Levy utvecklar medlemmar i varje samhélle
allméangiltiga tolkningar och meningar till vad de olika symbolerna stér for. Elliot och
Wattanasuwan (1998) menar att det & genom den sociala interaktionsprocessen som
konsumenter |&r sig hur de olika symbolerna ska tolkas och uppfattas. Vidare menar
de att genom att sedan koppla samman sig med vissa av dessa produkter och symboler
kan individerna uttrycka sitt self-concept infor andra. Hirschman (1980) menar att
produkter som genomsyras av symboler ses som att de har en bakomliggande mening
forutom den konkreta. Abhilasha (1999) skriver att konsumentforskare och
psykologer stodjer detta och hdvdar att produkter och varumérken & en mycket viktig
del av hur individer identifierar sig gélva eftersom dessa har en symbolisk mening
som framhaver vissa bilder och tankar. Konsumtionen av varor och de symboliska
associationer dessa medfér har darfér, enligt Elliot och Wattanasuwan (1998), en
framtréadande roll nér det handlar om att tillféra véarde och mening i skapandet av och
underhdllet av konsumentens personliga och sociala vérld.

Sirgy (i Abhilasha, 1999) skriver att enligt image congruence hypothesis-teorin véljer
konsumenter produkter som stdmmer dverens med deras self-concept. De symboliska
meningarna maste stamma overens med personens galvbild for att det ska kunna
paverka konsumentens preferens vid val av produkt menar han. Vidare sager teorin att
produkter ofta inte kdps pa grund av de funktionella fordelarna utan istéllet for att
konsumenten soker det symboliska vardet som produkten medfor. Produkterna
fungerar alltsd som symboler som konsumenten sedan blir definierad utifran.

21



3.2.1 Man, self-concept och konsumtion

Enligt Solomon (1994) formar de kénslor och tankar konsumenten har om sig
konsumtionsvanorna. Han skriver att det hela tiden finns en stravan efter att uppfylla
samhdllets forvantningar pa hur en man eller kvinna bor se ut och bete sig vilket
paverkar vilka produkter som véljs. Enligt Bocock (i Sturrock och Pioch, 1998) &r
dagens man lika mycket involverade i konsumtionssamhdllet som kvinnor. Vidare
menar han att mén nu i lika stor utstrackning som kvinnor formar sin identitet och sin
uppfattning om sig sjéva utifran kladval, image, produkter och sokandet efter den
rétta looken.

Dagens moderna man spenderar allt mer pengar pa sitt utseende. Manlig fafanga har
naturligtvis existerat genom alla tider men den har nu bérjat ta sig nya uttryck. Den
allt méktigare skdnhetsindustrin, som tidigare huvudsakligen riktat sig mot kvinnor,
har nu i storre utstrackning borjat fa& upp 6gonen fér den manliga befolkningen.
Sturrock och Pioch (1998) menar att man konsumerar dessa skonhetsprodukter for att
forandra sin image genom att med hjalp av produkterna skapa den identitet de vill ha
De menar vidare att mannen inte kdper denna typ av produkter enbart for de konkreta
fordelarna utan ocksa pa grund av den mening som produkten uttrycker symboliskt.

3.2.2 Skillnader i man och kvinnors kopbeteende

Hoyer och Maclnnis (2001) skriver att konsrollerna har féréndrats men trots detta
finns det fortfarande skillnader i konsumtionsbeteendet mellan mén och kvinnor. De
talar om att det & mer troligt att kvinnor lagger mer tid pa detaljerade undersokningar
av ett meddelande eller en produkt innan de fattar ett besut &n vad mén gor. Mén &r i
stéllet mer selektiva i sin informationsprocess och drivs mer av helhetsintryck. De
skriver ocksa att man har en tendens att vara mer kandiga for personligt relevant
information medan kvinnor lagger stor vikt vid bade personlig information sasom
information som &r relevant for andra.

De tva forfattarna namner ocksa att det finns skillnader i hur informationen anvands.
Kvinnor anvander bada hemisfarerna i hjarnan vid de flesta uppgifter, medan mén
anvander specifika hemisfarer sd som den hogra hjarnhalvan vid visuella uppgifter
och den vanstra sidan for verbala. Hoyer och Maclnnis (2001) skriver vidare att man
pavisar en hogre grad av positiva kdndor vid konsumtionen sa som entusiasm,
intresse, aktivitet, styrka och stolthet, medan kvinnor ofta upplever negativa kanslor
sa som rédsla, upprordhet, stress och nervositet.

Hoyer och MacInnis (2001) menar vidare att det & mer troligt att kvinnor har delade

stereotyper for varumérken, medan méan & mer konsekventa. Man & mer benégna att
konsultera experter, forlita sig pa tidigare kunskap och rykte medan kvinnor anvander
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galva shoppingtillfalet som den priméra kdlan vid informationsinsamlandet och
darmed & mer kansliga angéende priset.

Vissa produkter och tjanster, skriver Hoyer och Maclnnis (2001), anses vara mer
konsorienterade och mer passande for ett kén an ett annat, ett exempel pa detta &r att
dockor forknippas med flickor och leksaksbilar med pojkar. De menar dock att det ar
viktigt att notera att synen pa konsorienterade produkter kan forandras i takt med att
konsrollerna ndrmar sig varandra.

3.3 Involvering

" Involvement is a state of motivation, stimulation or interest which cannot be
observed. It is stimulated by an object or a specific situation and brings certain types
of behaviour: certain forms of search activities, information processing and decision
making.” (Dubois, 2000 s. 34)

Enligt Miller och Marks (1996) samt Gordon et a (1998) kan tva huvudtyper av
involvering urskiljas; produktinvolvering samt kopinvolvering. Produktinvolvering
innebdr att konsumentens tankar, kanslor och beteende gentemot en viss
produktkategori & en del av ett pagaende forhdllande. Richins och Bloch (1986)
skriver att konsumenter med en hog involveringsfaktor finner produkten i fréga
intressant vilket innebér att de funderar mycket pa den utan att stimuleras av en direkt
kopsituation. Vidare menar de att denna typ av intresse for en produktkategori kan
uppsta da konsumenten upplever att denna speglar viktiga varderingar och mal. Enligt
O’ Cass och Muller (1999) skulle sdledes graden av involvering kunna métas med hur
pass hdg intensitet en produkt gestaltar konsumentens varderingssystem.

Slama och Tashchian (1985) skriver att kopinvolvering utmérks av en individs
involvering i géava aktiviteten att kopa. Produktinvolvering, enligt Quester och Lim
(2003), & snarare den konstanta relevans som en produktkategori har for
konsumenten. De menar att det &r troligt att en man som & mycket intresserad av
skonhetsprodukter och dess mérken samtidigt ar relativt likgiltig till kopprocessen pa
grund av hans lojalitet gentemot ett varumarke. Vidare kan en annan man vara relativt
oengagerad vad gdler skonhetsprodukter och dess marken men vara mycket
involverad i kopprocessen, till exempel for att spara pengar.

Termer som & &erkommande da det talas om involvering & hog- eller 1ag
produktinvolvering. Men enligt Traylor och Joseph (1984) kan inte produkter ses som
involverande i sig géva utan det & snarare konsumenten som & den involverade
parten. Martin (1998) skriver att da produktinvolvering huvudsakligen grundar sig pa
konsumentens respons till produkten, sa borde konceptet vara definierat utefter denne.
Produktinvolvering torde saledes vara baserat pa konsumentens karaktaristika.
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Kapferer och Laurent (1985) menar att varje konsument bor tilldelas sin egen
involveringsprofil. | sin undersbkning kom de fram till tio olika profiler. | en n&rmare
studie av dessa kom de fram till att det & den subjektiva interaktionen i métet mellan
olika omstéandigheter som leder till ett visst beteende och en viss involvering.
McWilliam (1997) skriver att dessa omsténdigheter vanligtvis delas in i tre
huvudgrupper;

- Upplevd risk, det vill sidga den ekonomiska, fysiska, sociadla samt
tidsberdvande risk som kopet upplevs medfora.

- Egen personlighet och humoér, detta & vad som vanligtvis bendmns gé vet.
- Den upplevda vikten och det hedonistiska vérdet av stimulit eller objektet.

Quester och Lim (2003) skriver att i enlighet med detta bor sdledes involvering
undersokas som en multidimensionell konstruktion d& en endimensionell synvinkel
skulle vara otillrackligt for att fa med hela bredden av konceptet. Enligt dem & det
viktigt att forsta de olika kélorna till involvering for att f& en mangsidig bild av
konsumentens subjektiva situation. Laurent och Kapferer (1985) identifierade fem
faktorer vilka paverkar involveringsgraden. De menar att for att béttre forsta
forhdlandet mellan konsument och produktkategori bor involvering analyseras efter
dessa fem dimensioner. Alla dessa maste analyseras samtidigt eftersom de har olika
inflytande Gver konsumentbeteende. Beroende pa dessa omstandigheter kan
konsumentbeteendet, sdsom hur mycket tid som spenderas pa att samla information
samt hur manga méarken som undersoks, variera mellan individer med hansyn till
olika produktkategorier. Laurent och Kapferer (1985) menar vidare att en full
profilering av dessa dimensioner leder till att konsekvenser av involvering kan
forutspds. De fem omstandigheterna kan sdledes kombineras till en Gvergripande
profil som gar att applicera pa alla produktkategorier. De fem dimensionerna som
Laurent och Kapferer (1985) identifierat &r;

- Intresse, det personliga intresse som konsumenten har av en produktkategori
samt dess personliga mening och vikt.

- Njutning, det hedonistiska vérdet som produkten har, dess formaga att ge
njutning och noje.

- Symbol, produktens symboliska vérde, till vilken utstréckning den uttrycker
konsumentens gélv.

- Vikt av risk, vikten av de potentiella negativa konsekvenserna som associeras
med ett felaktigt produktval.
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- Riskmgjlighet, den uppfattade risken av att ett felaktigt produktval gors.

3.4 Attityder

" An attitude is a predisposition to respond cognitively, emotionally, or behaviorally
to a particular object, person, or situation in a particular way.” (Gale encyclopedia
of Psychology, 2001)

| Gae encyclopedia of Psychology (2001) kan lasas att attityder har tre
huvudkomponenter;  kognitiv, affektiv. och behavioristisk. Den kognitiva
komponenten bestar av vad personen tror pa, den affektiva komponenten innehdller
kanslor och varderingar och den behaviorala komponenten bestér av de sétt individen
agerar gentemot objektet attityden anknyts till. Vidare star det att attityder formas pa
olika sétt, de kan till exempel erhallas fran personer i ens narhet, utlosas av ett externt
stimuli som reklam eller genom direkt exponering av produkten.

Gale encyclopedia of Psychology tar vidare upp att annan forskning visar att individer
inom loppet av en sekund registrerar en negativ eller positiv reaktion till alt de stéter
pa. Detta redan innan de sdva & medvetna om att de har en attityd eller ens asikter
om objektet. Vidare stér det att attityder allmant antas f6ljas av handlingar och sdledes
blir det viktigt att réatt attityd gentemot objektet inprantas i konsumentens hjérna. Om
detta inte sker direkt sd maste de dvertalas till att andra sig. Det kan &ven |&sas att ju
mer en produkt exponeras for den tilltankta konsumenten desto positivare attityd
gentemot objektet kommer denna att utveckla. Denna metod &r en av de mest anvanda
nér man forsoker att fa en konsument att forandra sin attityd gentemot en produkt.
Den kallas ofta for persuasion. For att denna skall vara framgangsrik kravs det att en
Overtygande och trovardig formedlare av budskapet finns. Ju mer formediaren
stammer G6verens med malgruppen desto effektivare ndr budskapet fram. Gale
encyclopedia of Psychology skriver dven att vissa studier pekar pa att kvinnor &
mycket mer mottagliga for denna typ av metod &n man. Det finns flera teorier som
forsoker att forklara detta, vissa menar att kvinnor & mer verbala &n mén och har
|attare fOr att motta ett verbalt argument. Andra menar att kvinnor & mer kansliga for
de forvantningar och asikter som deras omgivning har pa dem.

| Gale encyclopedia of Psychology (2001) kan lésas att det finns en koppling mellan
gdvfortroende och sannolikheten att anamma en attityd. Konsumenter med |agt
géavfortroende anses inte vara tillrackligt uppmérksamma for att kunna ta till sig
Overtalande meddelanden medan méanniskor med hogt géavfortroende anses vara for
sékra pa sina egna asikter for att |&tt dvertalas om att forandra dem. De individer som
sdledes borde vara mest |&ttovertalade & de med en sjavfortroendeniva som ligger i
mitten pa skalan, dessa &r tillrackligt uppmarksamma for att ta till sig meddelandet
och &ven dppnafor att andra sina asikter.
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| Gale encyclopedia of Psychology (2001) behandlas psykologen William McGuires
modell; the information-processing model of persuasion. McGuire fokuserar i denna
paen kronologisk foljd av fem nodvandiga steg for att en Gvertalning skall lyckas.
Dessa steg ar:

- Attending; att konsumentens uppmérksamhet maste fangas.

- Comprehending; att budskapet maste levereras klart och tydligt.

- Yidding; att konsumenten maste ge efter for budskapet.

- Retaining; att konsumenten maste behdlla budskapet inom sig.

- Acting; att konsumenten gestillfalle for handling.

Enligt Murrey (i Ajzen, 2001) har attityder fem huvudfunktioner;

- Véarderingsuttryckande funktionen, baseras pa att de varderingar individen har
tar sig uttryck genom en attityd.

- Kunskapsuttryckande funktionen, baseras pa att attityder bildas for att fa
uttrycka de kunskaper som individen besitter.

- Egoforsvarande funktionen, baseras pa att attityden utvecklas for att individen
av egoistiskaska vill éler inte vill nagot.

- Socialanpassande funktionen, baseras pa att individen uttrycker en attityd for
att visaen social tillhorighet.

- Anvéandbarhetsfunktionen, baseras pa att en attityd utvecklas utav praktiska
skal.

En djupare forstaelse av attityder, hur de uppstar samt hur de kan paverkas ar av vikt
for var undersdkning da det bidrar till kunskap om attityder gentemot
skonhetsprodukter.

3.5 Forpackningen

En forutsdttning for all kommunikation &r att det finns ett budskap som ska skickas
fran en sandare till en mottagare vilket & nagot Bergstrom (1994) behandlar i sin bok.
Han menar att forpackningar darfor kan ses som ett viktigt kommunikationsverktyg
da de fungerar som formedlare av ett budskap frén sandare till mottagare. Han skriver
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vidare att en forpackning ska spegla produkten och dess innehdll och tala till
konsumenten och utgor i manga fall den direkta relationen mellan séljare och kopare.

The European Commission (94/62 EC) definierar forpackning enligt foljande:

“Packaging shall mean all products made of any nature to be used for the
containment, protection, handling, delivery and presentation of goods, from raw
materials to processed goods, from the producer to the user of the consumer, ’non-
returnable’ items used for the same purpose shall also be considered to constitute
packaging.” (Packaging Design, Klooster 2002, s 18)

Underwood (2003) skriver att forpackningen & ett produktrelaterat attribut. Enligt
Klooster (2002) har férpackningen atta olika funktioner. Han talar om att den stéllsi
relation till: produkt, distribution, forsaljning, kommunikation, forpackningsprocessen
i sig gév, anvandning, skydd & produkten samt situationer som ror aervinning.
Vidare skriver han att forpackningen ingriper framst funktioner som att den ska
kommunicera, ge skydd & produkten samt ha en bra teknisk funktion, men den har
aven psykologiska funktioner som attityd, image och association. Hammenberg
(1985) menar att de kommunikativa egenskaperna & en betydelsefull del i
marknadsféringsprocessen da de ska presentera, identifiera och informera
konsumenten om innehdllet. Han skriver att forpackningens
kommunikationsegenskaper kan sérskiljas av foljande grundfunktioner:

- Den grafiska bearbetningen, formen och materialvalet spelar stor roll for hur
forpackningen presenterar varan. Denna visuella dominans & av vikt for att

konsumenten ska uppmarksamma varan.

- Forpackningen ska fungera som identifieringsbas, da den ska sarskiljas fran
konkurrenternas produkter samt fran produkter inom det egna sorti mentet.

- Konsumenten ska pa ett sakligt vis informeras om produktens innehdll.

- Forpackningen skall associeras med produkten och &en symboliseras med
varugruppen.

- Gentemot produkt, varumérke samt producent ska forpackningen medverka
till en positiv attityd.

- Forpackningen ger en primér uppfattning av varan, vidare ska den verka som
igenkanningskanal och ge ett starkt minnesvarde.

Carl (1995) menar att det & mycket efterstravansvart for foretag att utveckla
forpackningar som effektivt attraherar sin malgrupp eftersom han menar att
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forpackningen utgor en av de huvudsakliga faktorerna som kannetecknar en
konkurrenskraftig strategi.

| Underwood (2003) talas det om de experimentella, funktionella och symboliska
fordelar som produkten tillfors genom forpackningen. Dessa delas vidare in i den
formedlande (mediated) och upplevda (lived) upplevelsen. Den formedlande
upplevelsen handlar om den bild forpackningen ger oss. Denna skapas av
forpackningsdesignen, olika kombinationer av férg, form och storlek m.m. och &r av
vikt for den sociala forstéelsen av varumarket. Lindsey (i Underwood, 2003) talar om
den upplevda upplevelsen och syftar da pa den gripbara, materiella forpackningens
natur. Dessa upplevelser bidrar till en Okad egen identitet och/eller forstérker
forhdlandet mellan konsumenten och varumérket. Han menar att eftersom vi standigt
omges av forpackningar i vara hem fér dessa en stor betydelse i vara liv. Vidare
menar Lindsey att forpackningen &r produktens ansikte utét och forbinder varumarke
till produkt samt kommunicerar och styrker varumérket. Denna skapar en relation
mellan konsument och varumérke. Han anser att det ar speciellt av vikt att denna
relation forstéarks, da det géller icke varaktiga varor med 1&g involvering. Underwood
(2003) skriver att forpackningen skapar varumérkets personlighet genom visuella
komponenter. Varumérkessiogan, farger, material, bilder, typsnitt, produkt
beskrivningar och former sammanférs i olika kombinationer genom férpackningen
och skapar associationer till varumérket. Dessa resonemang illustreras i nedanstaende
modell.
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Underwood (2003) menar att forpackningen ska formedla |attanvandbarhet,
miljémedvetenhet, etik, hasomedvetenhet, nationell och regiona tillforlitlighet,
nostalgi, prestige samt kvalitet. Han skriver vidare att forpackningen har kapacitet att
formedla en etnisk och/eller nationell symbolik for produkten. Dessa symboler skapar
positiva sociala varderingar angaende produktens autencitet och kvalitet.

Enligt en undersokning i Marketing Week (2003) har forpackningsutformningen stor
del i produktens totala intryck. Den ska snabbt och effektivt kommunicera med
kunden och Gvertyga om ett kdp. Den namner att da en forpackning ska utformas &r
det viktigt att fokus sétts pa kunden. Designern ska forstka skapa sig en bild av den
dutlige konsumenten och undersbka dennes intresse for att kunna utforma en
forpackning som pa basta sitt vander sig till malgruppen. En bra forpackning ska
skapa uppméarksamhet samt inge fortroende. Enligt undersokningen &r det speciella
marknadsforingsstrategier som reklam och annonskampanjer som attraherar
konsumenten men i sluténdan & det forpackningen som & den avgérande faktorn for
att ett kop ska genomforas.

Lawson (i Bloch, 1995) menar att det forsta steget i designprocessen av en
forpackning & att skapa sig en bild av hur malgruppen ser ut for att forsta i vilket
gyfte som forpackningen ska utformas. Vidare menar han att férpackningen
identifierar och positionerar varumérket samt produkten pa marknaden. D& produkter
inom samma kategori har liknande forpackning verkar denna som identifieringsbas,
vilket underléttar for konsumenten att hitta produkten. Bloch (1995) pdpekar att
forpackningen har tekniska funktioner som &r viktiga ur distributionssynpunkt da den
ska underl&tta transport och lagring samt ge skydd &t produktens innehdll.

Bitner (1992) skriver att responsen fran konsumenten bestar av en psykologisk och en
beteendemassig del. Den psykologiska responsen delas in i kognitiv och affektiv
respons, dessa tva komponenter samarbetar. Enligt Bitner (1992) samt Solomon (i
Bloch, 1995) utgdrs de kognitiva komponenterna av tankar som &r relaterade till
produkten. En aspekt som tas upp & huruvida konsumenten ser produkten i dess
helhet (holistiskt) eller som en del (atomistiskt). Det rader skilda meningar om detta,
vilket har |6sts genom att bada synsétten ses som relevanta och att produkten som
helhet & det som tittas pa forst.

Loken och Ward (1990) samt Sujan och Dekleva (i Bloch 1995) skriver att den
kognitiva komponenten utgérs vidare av kategorisering. De menar att enligt detta
synséit skapar vi oss en bild av férpackningen genom att kategorisera den med en
existerande kategori. Genom férpackningen kan designern bestdmma hur produkten
ska kategoriseras, och hur konsumenten ska forsta den. Cox och Locander (1987)
menar att nér férpackningen & ovanlig & det svarare for konsumenten att kategorisera
produkten till produktkategorin. Meyers-Levy och Tyboat (1989) skriver att forskning
visar att forpackningen ska skapa en forbindelse med de produkter som redan finns, sa
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att en Kkategorisering fortfarande & mdjlig. Forpackningen, enligt Dahl,
Chattopadhyay och Gorn (1999), ska skapa en kansla av nyhet samtidigt som den inte
ska andras for mycket for att fortroendet till produkten inte ska ga forlorad.

Enligt Veryzer (1993) utgors den affektiva komponenten av den estetiska responsen.
Han menar att en produkt som estetiskt attraherar konsumenten skapar generellt sett
en positiv helhetshild. Estetiken skapar en stark attraktion, engagemang samt starka
kandlor till produkten. Estetisk respons uppstar genom forpackningens design och
sensoriska egenskaper. Ofta har produkten bade ett estetiskt varde och ett praktiskt
varde. Holbrook samt Zirlin (i Bloch, 1995) skriver att de forpackningar som & mest
framgangsrika har bada dessa egenskaper. Bloch (1995) skriver att den estetiska
responsen &ven kan vara av negativ natur. Malet for en designer ar att férpackningen
till storst del skapar positiv respons. Han menar dock att det inte gar att bortse fran
risken att forpackningen blir till ett uttryck for designerns egna preferenser,
varderingar, gévbild och gélvfortroende.

Bloch (1995) menar vidare att den psykologiska responsen i sin tur leder till ett
beteende. Enligt en undersokning av Bitner (1992) kan den beteendeméassiga
responsen delas in i antingen tillmotesgaende beteende (approach) eller undvikande
beteende (avoidance). Approach innebdr att instdlningen till produkten & positiv
medan avoidance innebdr det motsatta. Enligt Csikszentmihayi och Robinson (i
Bloch, 1995) okar intresset for produkten da forpackning skapar en positiv respons,
konsumenten tenderar da att undersoka och stka information om den. Den approach
aktivitet som det fokuserats mest pa & kopet. Enligt Belk (i Bloch, 1995) sker andra
approach aktiviteter efter kopet, exempelvis da en tillfredstallande design gor att
konsumenten koper produkten igen.

Enligt Bitner (1992) uppstér det undvikande beteendet som ett svar pa negativa
kénslor gentemot produkten. Hon menar att de negativa kénslorna som forpackningen
skapar bidrar till ett avstandstagande gentemot produkten, vilket inte bidrar till
djupare informationsstkning gallande denna.

Kulturella varderingar & en viktig aspekt att ta hansyn till ndr en forpackning ska
designas menar Kron (i Bloch, 1995). Forty (i Bloch, 1995) anser att den kliniska
designen & den mest Overtygande funktionen i modern amerikansk kultur. De
kulturella varderingarna skiljer sig mellan olika kulturer. Armstrong (1991) skriver att
farger, material och former som &r attraktiva i ett land kan vara helt obnskade i ett
annat land.

Den visuella aspekten, enligt Dahl, Chattopadhyay och Gorn (1999), ar central for hur
en forpackning upplevs. Den skapar associationer av olika slag beroende pa vad som
utgor vart visuella minne. Det talas &en om olika typer av visuellt mentalt bildsprak.
Horowith, Kosslyn och Richardson (i Dahl et al., 1999) skiljer mellan bilder som &r
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baserade pa fantasier och bilder som baseras pa minnen. Bilder baserade pa minnen
uppstar genom handelser som personen sév har upplevt eller observerat, dessa
héndelser sker regelbundet medan bilder baserade pa fantasier harror fran en ny
héndelse som personen aldrig tidigare har upplevt. | det senare fallet & detta en ny
foreteel se och personen har dainget att jamféra med. Ett exempel pavisuellt minne ar
det visuella minnet ifran gardagens frukost, en visuell fantasi & exempelvis det
visuella minnet av att frukosten var bla. Perky (i Dahl et a., 1999) skriver att
designern anvander sig av konsumentens visuella minne da de ska utforma en
forpackning.

Enligt en undersokning utférd av Bruce och Nussbaum (i Bloch, 1995) tyckte 60 % av
respondenterna att design var den viktigaste aspekten for hur vi upplever en produkt.
Kotler, Rath och Nussbaum (i Bloch, 1995) menar att konsumenten véljer den
forpackning som ser mest attraktiv ut nér produkterna ar likvardiga vad gdller pris och
funktion. Berkowitz, Dumaine och Jones (i Bloch, 1995) skriver att for det forsta ska
forpackningen fanga kundens intresse och uppmarksamma om att produkten finns och
bidra till igenk&nningskanal. FOr det andra verkar den som kommunikationsverktyg,
da den ger kunden information om produktens innehdll och hur denna ska anvandas.
De menar aven att forpackningen ska kommunicera funktionalitet. Enligt Forty (i
Bloch, 1995) ska forpackningsdesignen &ven kommunicera och utveckla varumarket
samt ge en relationshild av de varumérken som samarbetar. Lawson (i Bloch, 1995)
talar om en tredje funktion som & av mer generell art i den mening att den bidrar till
kvaliteten i vara liv. Med denna menas att eftersom vi anvander oss av produkter som
& vackra, skapas ett tillstand av vabefinnande och stimulans. Han talar aven om en
fiarde aspekt som & designens langsiktiga paverkan pa oss konsumenter. Lawson
menar att i och med att vi ser produkter varje dag och standigt omges av dessai vara
hem paverkar produktdesign oss mer an ndgon annan konstform.

Enligt Davis, Kellaris och Kent (i Bloch, 1995) arbetar framst designers med
egenskaper som form, storlek, proportion, material, farg, utsmyckning samt text och
typsnitt. Dessa egenskaper ska kombineras sa att en uppmarksammande funktion
uppnas. En annan aspekt som forskningen har kommit fram till &r att férpackningen
aven uttrycker en etnisk eller nationell symbolik. Denna nationella image innebér att
positiva sociala varderingar angdende produktens tillforlitlighet och kvalitet skapas.
Dettainnebdr ett ytterligare sétt for varumarket att differentierasig.

3.5.1 Fargoch form
Hine (1995) menar att forpackningar har tva grundlaggande komponenter namligen
grafik och struktur. Grafik & till exempel féarg, typsnitt och loggor medan de

strukturella elementen refererar till form, storlek och material. Hine (1995) menar
vidare att bada dessa komponenter har kapacitet att frambringa symboler. Dessa
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symboler har ofta en viss betydelse som delas av manniskor inom samma kultur och
samhélle men kan skilja sig mellan olika kulturer. Underwood (2003) skriver att
forpackningens farg bidrar till varumarkesidentifikation och visuellt utmérkande samt
till att skapa kanslor och associationer som forstérker varumarkets férdelar och
symboliska varde (Underwood, 2003). McCraken och Schmitt och Simonson (i
Madden, Hewett och Roth, 2000) skriver att eftersom varumérkets image skapas
genom Overforing av attityder sd & fargen ett otroligt viktigt marknadsforingsredskap.
Schmitt & Simonson (i Madden et a, 2000) menar att farger anvands for att skapa,
behdlla och modifiera varuméarkets image hos konsumenterna. Fargerna ska dra
uppmarksamheten till ett budskap och forstarka det. Lyckas foretagen att identifiera
vilka associationer specifika farger ger hos konsumenterna sa kan dessa sen anvandas
av marknadsforare och forpackningsdesigners som véljer ut de férger som bast
representerar produktens och varumérkets image.

Kner (i Smith, 2002) menar att farg & den snabbaste vagen till kanslor. Ord maste
omvandlas till bilder som dérefter organiseras och kategoriseras for att skapa en
mening. Detta kan sedan utvecklas till en reaktion av kanslor som slutligen foljsav en
fysisk handling. Anvandande av farger gor denna process mycket kortare och
behandlar kanslorna direkt. Enligt Smith (2002) kan det sagas att farger ar fysiska.

Forpackningens farg ar otroligt viktig for hur vi ska uppfatta produkten och lagga den
p& minnet. Enligt Hine (1995) upplever individer forpackningens farg pa tre olika
nivéer; den fysiologiska, den kulturella och den associerbara. Den fysiologiska
responsen ar universell och icke styrbar. Exempel pa detta & att manniskans puls hojs
av den roda fargen medan den grona fargen har en lugnande effekt. Det &r viktigt att
tanka pa att farger betyder olika saker i olika delar av véarlden samt i olika kulturer.
Det & detta den kulturella responsen handlar om. Dessa allmént accepterade
uppfattningar om fargernas betydelse har vaxt fram under lang tid. Vitt forknippas till
exempel med renhet i vasterlandska samhdallen medan det symboliserar dod i Asien. |
en understkning som genomférdes av Madden, Hewett & Roth (2000) angdende
fargers associationer i dtta olika lander visade det sig att fargerna blétt, gront och vitt
var starkt associerade med fridfullt, milt och lugnande i alla landerna. Smith (2002)
skriver att aven fargstyrkans betydelse varierar fran land till land, till exempel
symboliseras starka pastellfarger kvalitet i Kina. Den associerbara upplevelsen
aterspeglar de fargforvantningar en speciell produktkategori eller produkt har, dessa
forvantningar har med hjalp av marknadsforing byggts upp under 1ang tid. Plasschaert
(i Underwood, 2003) menar att fargen har en formaga att underl &ta igenkannandet av
en viss produktkategori, (till exempel tvaitmedel som kannetecknas av ljusa farger)
och kommunicerar produktpositionering, (till exempel att svart och guld symboliserar
prestige, elegans och valmaende). Vidare menar han att fargen kan sigas vara en kod
inom produktkategorin (till exempel associeras gult med citron i tvéttmedel) och
fungera som en ledtrad till abstrakta attribut (till exempel grént anses miljovanligt
eller fettsnalt).
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Hoyer och Maclnnis (2001) skriver att psykologer inriktade pa farger har upptéckt att
varma féarger uppmuntrar till aktivitet och upprymdhet medan kalla férger a mer
avslappnande. Skonhetsprodukter anvands i en lugn miljé dar en avslappnad stdmning
ar att foredra, medan snabbmatsrestauranger anvander sig mer av varma farger for att
uppmuntra till ett hogre tempo. Enligt Wexner (i Madden, Hewett & Roth, 2000) ar
rétt ofta associerat med entusiasm, orange med upprérdhet, blatt med avslappning,
gult med gladje och svart med styrka. Lane (i Madden et al.,2000) séger att farger ar
associerade med olika bilder. Enligt Madden et al. (2000) associeras orange med
billigt, grétt med styrka, framgang och exklusivitet och blétt med rikedom, tillit och
sakerhet.

Madden et al. (2000) skriver att marknadsforare och forpackningsdesigners maste
forsta vilka farger som en viss malgrupp foredrar. En noggrann undersokning bor
genomforas for att ta reda pa associationerna som fargerna skapar. De skriver att vid
anvandandet av farger for att starka ett varuméarke och dess image maste &ven de
associationer som skapas av olika fargkombinationer has i dtanke. Det & inte sdllan
som férpackningar och logotyper bestar av en kombination av farger. De menar att tva
omtyckta farger var for sig kan vara mindre effektiva ihop an tva farger som inte &
lika omtyckta, da dessa kompletterar varandra béttre. De ndmner ocksa att vissa farger
ar starkt associerade med ett visst varumarke som till exempel rétt & med Coca-Cola.

Lindsey (i Underwood, 2003) menar att forpackningens form i stor utstrackning
identifierar varumérket, exempelvis ndmns Coca Cola och Heinz. Enligt Gofton (i
Underwood, 2003) innebér en unik form i vissa fall hog status. Ett bra exempel pa
detta & Coca Colas vakéanda form pa flaskan. Han menar att varumarket identifierar
sig genom en speciell form och en image skapas. Underwood (2003) skriver att
forskning i Storbritannien visar att en kand form far konsumenten uppméarksammad,
vilket i vissa fall leder till ett kop. Vidare talar han om att kosmetikprodukter
historiskt sett alltid har anvant sig av unika forpackningar for att framhdva den
symboliska fordel en/egenskapen.

3.5.2 Teknisk och praktisk funktion

Demetrakakes (2003) skriver om kosmetikprodukters forpackningar och vikten av
dess utseende. Forfattaren namner att det inte finns ndgot annat segment dér det ar
viktigare med forpackningen an vad det & inom skonhetsindustrin. Det & dock viktigt
att inte glomma bort den praktiska aspekten ocksa. Det har blivit dlt viktigare att
tanka pa kostnaderna for forpackningen samt dess tekniska funktion och hur vé
produkten bevaras. Sawicki (i Demetrakakes, 2003) skriver om att behovet av att
skéra ner pa kostnaderna har resulterat i att forpackningarna dvergétt till stor del fran
att ha bestétt av glas till att allt mer bestd av plast. Det finns andra fordelar med det
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materiaet, inte bara ekonomiska. Exempelvis ndmner Demetrakakes (2003) att en
forpackning av glas maste vara stérre an en forpackning i plast. Dessutom har plasten
ett stort Overtag ndr det kommer till att vélja farger. En studie som genomférdes av
Market Tracking International Ltd (i Global Cosmetic Industry, 2000) visade att plast
blivit det dominerande materialet i kosmetik och badrumsartiklar under 1998. De
forutspar ocksa att & 2005 kommer plastférpackningarna motsvara 61% av denna
marknads forpackningar. Robinson (2000) pdpekar att eftersom kosmetikprodukter
vanligtvis anvands i badrum dar de utsdtts for varma, fuktiga forhdllanden ska
forpackningen vara praktisk att hantera med vata hander, vilket gor det nddvandigt att
etiketter och material skatdlavatten.

Forpackningen &r viktig for att kommunicera och na ut med produktens image till
kunden. Nahum-Albright (2000) menar att manniskor ar valdigt selektiva och sorterar
genast bort information som inte & 6nskvérd. Marknadsforare har endast sekunder pa
sig att nd ut till en kund och darfor & det viktigt att téanka pa forpackningens form.
Den ska vara tilltalande och vara en del av den dagliga rutinen. Hon skriver vidare att
det finns tre steg for att na ut till kunden och det forsta & att forsta kunden och hans
varderingar. Nasta steg &r att fylla ett existerande behov €ller identifiera ett behov som
annu & oidentifierat. Kéndan som skapas av en produkt, den kanslomassiga
reaktionen, &r sen det sista steget.

Doyle (2003) har genomfdrt en undersokning angdende vad konsumenter vill ha for
egenskaper i en forpackning. Allmant kom hon fram till att ddre personer foredrar
forpackningar som har |&ttlast text, medan yngre konsumenter och hoginkomsttagare
ar mer intresserade av forpackningar som sparar tid. Man visade ett stort intresse for
forbéttringar av férpackningarna. En majoritet av de tillfragade i Doyles studie, 54%,
hade inte tvekat att byta mérke for att fa en béttre forpackning.

3.4 Varumarket

" Ett varumérke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord,
inbegripet personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa
en vara eler dess forpackning forutsatt att tecknen kan sdrskilja varor som
tillhandahalls i en néringsverksamhet fran sddana som tillhandahallsi en annan” (81
Varumérkeslagen (VmL))

Varumérkeslagens definition ovan kréaver att ett varumérke & sarskiljande fran andra
produkter och att det & majligt att aterge grafiskt.



Philip Kotlers definition av varumérket lyder:

” A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of these, intended to identify
the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from
those of competitors’ (Armstrong & Kotler, 2000 s. 227)

Aven Kotler betonar den sérskiljande formégan, det ska vara létt att se vem som
bidrar med produkten. Grunden till att varumérket kan fa ett stort vérde for &garen &
just dess sarskiljningsfunktion. Pehrson (1981) menar att det bara & i undantagsfall
som sjdlva varumérket i sig har ett varde, exempelvis genom en fyndig €eller attraktiv
utformning. Hakansson och Wahlund (1996) sager att det dock &r viktigt att skilja pa
varumarke och namn. Ett namn & en nddvandig, men inte tillracklig, forutsattning.
Det & inte forran vi fatt information om produkten som vi kan koppla det till namnet.
De menar att ett varumarke &r uppbyggt patill exempel en igenkéannande symbol eller
ett namn, men &ven av de associationer vi far nér vi kommer i kontakt med det. De
menar vidare att varuméarket sdledes méaste reflektera produkten eller servicen som
erbjuds men aven ge nagot efterstravansvéart och kanslofullt.

Melin (1997) skriver att nér en markesidentitet ska utvecklas ar det viktigt att tanka pa
vilka identitetsbararna ska vara. FOr att identiteten ska vara en konkurrensfordel krévs
det att den &r unik pa ett eller annat sétt. Den priméra identitetsbéraren &r vanligtvis
varumarket. Forpackningen och logotypen & sekundara identitetsbérare da de ofta har
som uppgift att stdja identiteten snarare an att bygga upp den. Det finns dock
undantag till denna regel och som exempel kan parfym och sprit ndmnas. Absolut
vodka har vunnit mycket pa sin identitetsbarande flaska.

Vidare talar Melin om att det finns fyra perspektiv ur vilka ett varuméarke kan ses;
lagstiftarens, méarkesinnehavarens, konsumentens och konkurrentens synvinkel. Ur
lagstiftarens  synvinkel fungerar varumérket som identifierande och darmed
underléttar det handeln och kommunikationen mellan olika aktérer. De andra tre
perspektiven hanger mer samman.

3.4.1 Markesinnehavar ens per spektiv

Melin  (1997) menar att varumaket inom detta perspektiv. ses som
informationsgivande angdende produktens kvalitet, innehdll och pris. Ensamrétten
bidrar ocksa till att en unik markesidentitet kan skapas dar skillnader gentemot
konkurrenter belyses.

Vidare menar han att en viktig funktion for mérkesinnehavaren & att ett starkt

varumérke skapar manga mérkeslojala kunder och darmed fungerar som ett starkt
konkurrensmedel bade i forhallande till andra produkter och till detaljister. Ett starkt
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varumarke gor att agaren far en dominerande position i distributionskedjan och detta
kan skapa fordelar i forhandlingar med detaljister. Starka varumérken har hog
omséttningshastighet och god I6nsamhet. Mérkeslojala kunder skapar stabilitet for
framtida forsdljning. Detta ger varumérket en inneboende potential som kan leda till
tillvéxt pa bade befintliga och nya marknader. Varumarket blir, enligt Melin, en
tillvaxtgenerator.

3.4.2 Konsumentens per spektiv

Melin (1997) menar att genom att anvanda varuméarket som en referenspunkt kan
konsumenter jamféra olika produkter med varandra for att darmed hitta den basta
produkten for dem. Varumérkets individualiserande formaga gor det majligt for
konsumenten att erhdlla information om den specifika produktens pris, kvalitet och
funktion. Varumérket fungerar som en informationskélla.

Enligt Melin (1997) garanterar varumérket att en produkt haller jamn kvalitet. Han
menar att mérkeslojalitet bygger pa att konsumentens forvantningar & uppfyllda, sa
darfor & det osannolikt att en markesigare medvetet sinker kvaliteten pa sina
produkter. Varumarket ar alltsa en garanti for en viss kvalitet. Enligt Hakansson och
Wahlund (1996) sprids daliga nyheter minst lika snabbt som goda och i manga fall &r
det lattare att avrada andra att anvanda en viss produkt an vad det & att
rekommendera den.

Hakansson och Wahlund (1996) menar att vid kop dar kunskapen om produkten &r 13g
& det vanligt att den inskaffas fran ett varumarke som konsumenten kanner till och
litar pa En forutsdttning for detta, menar de, & att market anvands i relaterande
produktkategorier, till exempel parfym och hudlotion. Nelson och Vogler (2002)
skriver att varumarket forr representerade en produkt eller en kollektion av produkter
som erbjod en viss kvalitet. De skriver att sedan marknadsforingen blivit mer utbredd
har varumérkets betydelse blivit mer komplex. Nu kommer de mest framgangsrika
mérkena med en attityd och positiva attribut for att pa detta sitt skapa ett band med
sina kunder. De menar vidare att en positiv association med en viss produkt kan leda
till att dessa Gverforstill det Gvriga sortimentet ocksa.

Melin (1997) taar om att informationen som en konsument samlar in angdende ett
varumarke & av bade rationell och emotionell karaktar. Det far en symbolisk
betydelse och blir en imageskapare. Han menar att framfor allt vid kop av exklusiva
produkter & maérkets image viktig for den egna gévbilden och for bilden
konsumenten vill att andra ska fa. Det & ett medel for konsumenten att bli socialt
accepterad. Gobe (2003) menar att det finns en stor skillnad mellan att ha kénnedom
om ett varumérke och en kdnsloméssig reaktion gentemot det. Vidare menar han att
kansloméassiga varumarken & dskade, konsumenten litar pa dem och kanner att dessa
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bryr sig om dem. De har en visuell, verbal och kdnsloméassig kommunikation och
uttrycker vitalitet, mangfald och personlighet hos varumarket. Ett varumarke som
kommer med ett unikt utseende eller meddelande vinner 6ver alla konkurrenter som
erbjuder samma kvalitet. Gobe (2003) menar ocksa att kunskap angaende hur
konsumenter upplever ett varumarke kravs for att forsta hur de binds kénslomassigt.
Detta band kan uppsta pa tre olika sétt; genom huvudet, hjartat eller magkéanslan och
alla dessa har betydel se vid ett konsumentbesl ut.

Stompff (2003) menar att konsumenter kan foredra ett visst méarke framfor
konkurrenternas utan att ha testat alternativen vilket tyder pa att produkter har en
emotionell lockelse. Produkten & kopplad till bade behagliga och obehagliga kénsor
och dessa kéandor bidrar till varumérkets identitet. Enligt Quester och Lim (2003)
inger en produkt som ligger néra relaterad till konsumentens identitet en starkare
psykologisk bindning till varumérket.

3.4.3 Konkurrentens per spektiv

Melin (1997) menar att varuméarket fungerar som en informationskélla aven for
konkurrenten. Konkurrenten maste forsoka dekodifiera informationen som
mérkesagaren formedlar till konsumenten via varumérket. For att bryta denna relation
kravs kunskap och forstéelse for vad som gor mérkesinnehavarens varumarke unikt
och attraktivt for konsumenten samt vilka behov det tillfredsstéller.

3.4.4Varumarkedojalitet

Aaker (i Quester och Lim, 2003) menar att lojalitet gentemot ett varumarke innebér
att konsumenten képer produkten konsekvent men dven att en positiv attityd gentemot
varumarket existerar. Enligt Kyner (i Quester och Lim, 2003) & varumérkeslojalitet
att konsumenten vid upprepade tillfallen véjer samma varumérke trots att flera
alternativ finns, detta val sker genom en psykologisk process.

Jacoby (i Quester och Lim, 1971) menar att enligt denna definition innebér
varumarkeslojalitet ett aterkOpsbeteende baserat pa kognitiva, affektiva och konativa
attitydkomponenter. Han skriver aven att ett skifte i en attitydkomponent kan medfora
likvardiga forandringar i &ven de andra komponenterna. For att skapa en rik dynamik
av varumérkesl ojalitet maste alla dessa komponenter av attityder innefattas.

Konsumenten influeras av ett antal faktorer vid ett kop, déar involvering och
varumarkesl ojalitet anses vara de tva starkaste. Ar konsumenten starkt involverad i en
viss produkt medfér detta en starkare lojalitet gentemot varuméarket. LeClerc och
Little (i Quester och Lim, 2003) genomférde en undersokning som visade en stark
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interaktion mellan varumérkes ojalitet och involvering i produkten. De faststéllde att
ett &terkop géllande en vara med hdg involvering indikerar att konsumenten &r lojal
till varumérket, medan ett dterkdp av en produkt med 1&g involvering visar pa ett
vanekop. Quester och Lims (2003) understkning visade att det inte existerar en
simpel relation mellan involvering i en produkt och varumérkeslojalitet, utan snarare
har olika aspekter av involvering olika influenser pa varumérkets lojalitet.
Nedanstdende modell visar tre méjliga steg till hur en konsument blir lojal gentemot
ett varumarke.

Stage One stage Two Stage Three

The maintenance of

Formatio.n of high The develgpment of a strong attitudes
yevels of.u}volvement —) psych-?logical —P| towards resistance to
in an activity commutment to a change preferences of

brand the brand

Quester och Lim (2003)

Det & inte tillrackligt att forklara varumérkeslojalitet enbart genom
beteendedefinitioner. Det finns ett antal ytterligare anledningar till att en konsument
& lojal gentemot ett visst varumarke. Ett dterkdp innebar mindre anstrangning vid ett
kop, konsumenten vet redan vad han far och darfor underl &ttar detta besl utsprocessen.
Dick och Basu (i Quester och Lim, 2003) menar att detta ar fallet vid vaneprodukter
déar konsumenten inte har en relation till det kopta varumérket. En vara som kops
genom vana kan l&tt bytas ut mot en annan om konsumentens képmonster rubbas.
Knox (i Quester och Lim, 2003) skriver att dessa produkter inte & bundna till
konsumentens asikter utan de kan l&tt lockas av ett annat varumérke som erbjuder en
béttre affar genom nedsatt priso.s.v.

Iwasaki och Havitz (i Quester och Lim, 2003) menar att en person som visar hog
lojalitet ofta pavisar en hogre involvering. Men de anser att det inte gar att avgora
vilket som kommer forst.

Quester och Lim (2003) menar att for att f& en mer omfattande forstdelse av

varumérkeslojalitet bér den psykologiska tillhdrigheten en konsument har gentemot
varumérket undersokas noggrant.
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3.4.5 Fournier s varumarkesr elationsmodell

Fournier (1998) har i sin undersokning om hur konsumenten utvecklar relationer till
varumarken konstruerat en modell vi anser vara relevant for var undersokning.
Modellen baseras pa sex olika typer av relationer som individen bygger upp till
varumérket. Dessa & indelade i tre huvudgrupper; affektiva och socioemotionella
héngivenheter som kérlek/passion och anknytning till salvet, beteendemassiga band
som Omsesidigt beroende och engagemang, samt kognitiva asikter som intimitet och
partnerkvalitet. Fournier menar att varumérket och konsumentens beteende
interagerar med varandra vilket leder till att konsumenten utvecklar en stark relation
till varumarket.

MMeaning Creation, Elaboration, and Eeinforcement Process

EBrand Consumer
Behawviors Behavior

'l "y
EBrand Belationship
Quality
k/ T
Lowef Brand
Fassion Parl::qtr
Quality
Self- _ Intimacy
Connection  —ommut-  Inter-
mett dependence

Fournier (1998)

Karlek och passion menar Fournier (1998) ligger till grund for ala starka
varumérkesrelationer. Fournier menar vidare att dessa kanslor kan variera fran varme
och tillgivenhet (Perlman och Fehr i Fournier, 1998) till passion (Sternberg i Fournier,
1998) och gaden fordskelse (Lane och Wegner i Fournier, 1998). Berscheid (i
Fournier, 1998) har kommit fram till att konsumenten kan uppleva kanslor av
separationsangest da de g har mojlighet att anvanda det varumarke som de upplever
starka kadnsloméssiga band till. Vidare menar hon att konsumenten finner varumarket
oerséttligt och unikt. | Fourniers (1998) undersokning visade intervjupersonerna att
denna typ av starka relation var hos kvinnor bland annat sammankopplad till
skonhetsprodukter. Fournier (1998) skriver i sin undersokning att anknytning till
galvet innebér till vilken utstréckning ett varuméarke bertr identiteten. Dérmed

39



uttrycker denna faktor en viktig del av gélvet. Kleine (i Fournier, 1998) menar att
denna anknytning till sialvet kan delas in i tva undergrupper; den nostalgiska delen
samt framtidstro och mdl. Starka relationer till varumérken utmarktes &ven av ett
Omsesidigt beroende mellan konsumenten och varumérket. Fournier (1998) menar att
detta beroende involverar frekvent varumarkes interaktion, 6kad vidd och mangfald
av varumérkesrel aterade aktiviteter samt Okad intensitet av individuella interaktioner
med varumarket. Vidare fann hon i sin undersokning att konsumtionsritualer uppstod
som en central process genom vilken beroendet framjas. Engagemang: Starka
varumarkesrelationer karaktériseras av hog grad av engagemang till varumérket.
Respondenterna i Fourniers undersokning bekénde att de var lojala mot ett visst
varumarke Intimitet: Kunskap utvecklas kring det varumérke som konsumenten
foredrar, vilket bidrar till djupare kénsdor gentemot varumarket. Slutligen skapas
intimitet och ett mer varaktig och djupare forhallande till varumérket. Starka band till
varumarket grundas i asikter om produktens Gverlégsna prestation. Varumarket som
partner: Fournier talar hér om att relationen till varumérket blir sa stark att den kan
jamforas med forhallandet till en partner. Kvaliteten pa dennarelation delas upp i fem
olika komponenter: hur varuméarket far konsumenten att kénna sig, bedomning av
varumarkets generella tillforlitlighet och forutsagbarhet om partnerroll, bedémning av
varumérkets vidhangande till olika outtalade regler som bygger upp otydliga
relationsband, tillit till att varumérket ger vad som & 6nskat respektive oonskat samt
att konsumenten kanner sig bekvama da de kan rakna med varumarket.

3.7 Hypoteser

Utifran de teorier vi har fokuserat pa har vi nu utvecklat ett antal hypoteser som vi
amnar prova genom fokusgruppsdiskussioner.

H1: Forpackningsdesignen har stor betydelse vid méans val av skénhetsprodukter da
maskuliniteten i denna kvinnligt laddade produktkategori maste understrykas.

H2: Méan lagger mycket stor vikt vid att forpackningen ska vara praktisk och
funktionell.

H3: Vad géller skonhetsprodukter for man & varuméarket mycket viktigt da de ofta
kopsi symboliskt syfte.
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4 Analys

| detta kapitel redogor vi for resultatet av vara fokusgruppsdiskussioner och
informantintervjuer. Vi knyter an dessa resultat till de teorier som vi behandlat
tidigare i arbetet for att analysera oss fram till svaret pa var fragestallning samt om
vara hypoteser stammer.

Vért amnesval grundade sig pa att vi noterat ett okat intresse for manlig skonhetsvard.
| var inledande undersokning framkom det att den manliga skonhetsmarknaden pa
senare & expanderat, detta da allt fler méan visat intresse for sitt utseende vilket lett till
en vaxande efterfragan géllande manliga skonhetsprodukter. Mort talade redan 1988
om att man borjade bry sig om sitt yttre pa ett annat sétt an tidigare. De informanter vi
har talat med styrker ytterligare att var notering & korrekt.

"Man idag ar mer fafanga an tidigare, man kan siga att en explosion har skett pa den
manliga skonhetsmarknaden de senaste fem aren.” Daniel Lindstrom, modechef pa
tidningen Café (se bilaga 1)

Olika anledningar framkom till varfor skonhetsprodukter for man har fatt en sadan
genomslagskraft den senaste tiden. Bland dessa har vi urskiljt tva huvudorsaker:
gaykulturens frammarsch samt mannens férandrade framstalining i media

"Jag ar inte forvanad over det plotsliga intresset for manlig skonhet, det ar en
process som pagatt i flera ar. Jag tror att en av de storsta anledningarna ar den
acceptans som vuxit fram for homosexualiteten och gaykulturen. Vissa av dessa man
ses ofta som extra kunniga inom mode och skonhetsvard. Eftersom de 6ppet visar sitt
intresse sa har tabut for den manliga fafangan avdramatiserats.” Gun Nowak,
grundare och &gare av Face Stockholm (se bilaga 1)

" 1997-98 utvecklades ett homoideal och plotdigt var det trendigt att vara
homosexuell. Det blev bérjan pa en gaytrend som resulterade i den metrosexuella
mannen.” Emil Billback, Nordic product manager pa Niveafor men (se bilaga 1)

" Jag tror att det beror pa att man ser fler faféanga mén i tidningar och TV idag &n vad
man gjort tidigare. Ta till exempel David Beckham, han visar ju Oppet att han ar
intresserad av hur han ser ut.” Daniel Lindstrom, modechef pa Café (se bilaga 1)

Vi har galva upplevt att acceptansen for gaykulturen har okat vilket ligger i linje med
Ekman och O'Kellys teorier om homosexualitetens tkade synlighet. Homosexuella
man & ofta starkt sammankopplade med kreativitet och trendkénsla. Detta gor att
manga litar pa deras asikter och tankar om vad som & "rétt” och "inne” for tillfallet.
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Ett bra exempel & TV programmet " Queer eye for the straight guy” som pa svenska
Oversatts till "Fab 5”. Detta & en serie dar fem homosexuella man far i uppgift att
styla om en man och dennes lagenhet. Serien har blivit en enorm succé bade i USA
och Sverige och skénhetsprodukterna som killarna rekommenderar i programmet okar
oftai forsajning.

"Har killarna i "Fab 5 anvant sig av en produkt i programmet ser man direkt en
okning i forsaljningen av det mérket.” Lucas Hogberg, forsiljare pa Ahléns (se bilaga
1)

Mort talar om att det & okningen av reklam riktad till mén som gjort att de blivit mer
medvetna och utseendefixerade. Gaykulturens intréde i den allménna kulturen har
medfort att framstéllningen av mannens kroppar blivit allt mer femininiserad och
sexualiserad, menar Craig och Holmquist. Baker anser att reklamens utveckling har
gjort att mannens géavbild och gavfortroende har forsamrats vilket medfér att méan
maste anstranga sig mer for att uppna det nya idealet. Detta & en teori som vi anser
vara mycket trovéardig da vi som kvinnor upplevt denna typ av medial press pa hur vi
bor se ut under en lang tid. Enligt Bokock formar mén nu i lika stor grad som kvinnor
sin uppfattning av sig java utifran kladval, image och val av produkter. Detta anser
vi bero pa den okade framstélIningen av mén i reklam.

Den gaytrend samt den mediala framstéliningen avmannen som har vuxit fram de
senaste aren anser vi vara en forutséttning for acceptansen och uppkomsten av
manliga skonhetsprodukter. Aven véra fokusgruppsdeltagare har noterat den
forandrade framstalIningen i media angadende méan och f&fanga.

"'Fab 5 och gayhysterin har gjort att det ar ok att vara bog. Helt plotdligt ska killar
bry sigom hur de ser ut.” Victor, 22 ar (se bilaga 2)

Vi ser de homosexuella mannen som innovatorer pa denna marknad. De var forst med
att tatill sig dennatyp av produkter. Foretagen sag potentialen pa marknaden och var
snabba med att tillgodose det behov som véaxt fram. Produkterna har funnits
tillréckligt lange pd marknaden sa att nu aven tidiga adopterade anvéander och
efterfragar produkterna. Detta & ndgot som Emil Billback aven pdpekar. Vi ser de
metrosexuella mannen som tidiga adopterade. Vi anser att var identifiering av de
metrosexuella mé@nnen som den huvudsakliga magruppen styrks av Niveas
beskrivning av sin malgrupp.

Aven andra informanter beskriver kriterierna for de metrosexuella mannen som den
huvudsakliga mal gruppen, men namner inte begreppet i sig. Efter det att vi genomfort
véra fokusgruppsdiskussioner forklarade vi for deltagarna pa vilka kriterier som vi
hade valt ut dem. Responsen var forvanansvéart positiv. De var néjda och stolta dver
att sammankopplas med de kriterier som karaktériserar de metrosexuella mannen.
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Detta anser vi visa att metrosexualitet &r ett ideal som vara fokusgruppsdeltagare
strévar efter att uppna.

Till en borjan trodde vi att stora mediapersonligheter som skadespelare, musikartister
och idrottsstjarnor hjélpte till att tka acceptansen av den manliga féfangan hos
allmanheten och skapa ett intresse for mode och skdnhetsprodukter. Detta var delvis
felaktigt da flera informanter pdpekade att det framst var idrottsstjarnor inom
maskulina sporter som bidragit till den forandrade synen pa féfangan. Detta da den
feminina stampeln pa fafangan darigenom tonats ner. Denna typ av offentliga
personer n&r dessutom ut till en stor publik, det vill siga &ven till de man som
vanligtvis inte intresserar sig for mode och skonhet utan istéllet & sportintresserade.
Daniel Lindstrom siger att musikartister inte har lika stor paverkan pa gemene man.
Han menar att dessa oftast enbart paverkar folk inom sin genre och inte nar ut till en
lika bred publik. Manga av dessa mén &r inte tydligt maskulina utan mer androgyna i
sin framtoning, vilket inte fungerar om det maskulina hos produkterna vill formedlas.
Vi har tittat pd skonhetsproduktsannonser for man och sett att det ar tydligt
framkommande att modellerna i dessa har utmérkande maskulina drag. Det finns
sdledes en tydlig skillnad jamfort med modeindustrins modeller som & mer
androgyna. Daniel Lindstrom menar att eftersom skonhetsprodukter & en feminint
laddad produkt skulle anvéndandet av androgyna modeller ge en negativ effekt. Detta
styrks av hans nedanstaende citat.

" Inom skonhetsindustrin marknadsfor man sig med aldre, klassiskt manliga mén med
en valtréanad bar Overkropp. De ska ge ett sunt, friskt och frascht intryck till skillnad
fran de androgyna skonhetsidealen som finns inom modeindustrin. Dar ska mannen
istallet vara spensliga och se svarmodiga ut.” Daniel Lindstrom, modechef pa Café
(sebilaga 1)

Att konsumenterna har en positiv attityd gentemot produkten & mycket viktigt
eftersom attityder antas foljas av handlingar. | Gale encyclopedia of psychology kan
lasas om dvertal ningsmetoden och hur denna anvands for att skapa en attityd. For att
en positiv attityd skall skapas gentemot produkten & det viktigt att formedlaren av
budskapet stammer Gverens med malgruppen och hur de ser pa sig séva Darfor
anser vi att det & mycket viktigt att ratt typer av manliga modeller anvands for att en
positiv attityd skall uppsta och produkten ska fa faste. Samtidigt bor de studier som
Gale encyclopedia of psychology skriver om finnas i dtanke. Dessa visar att mén med
gott gavfortroende, vilket karaktériserar de metrosexuella mannen, inte & lika
mottagliga for dvertalningsmetoden eftersom de &r sékra pa vad de tror och inte tror
pa.

Att metrosexuella mén bryr sig om sitt utseende och inte skams Over detta & nagot
som nedanstéende citat stodjer.
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" Det ar inte pinsamt att kdpa skonhetsprodukter, det kanns snarare bra for imagen.”
Gustav, 23 & (se bilaga 2)

| var undersokning har vi kommit fram till att mannen véljer de produkter som starker
den image och identitet som efterstrévas. Detta & nagot Emil Billback ocksa pratar
om da han menar att ett starkt varumérke ger status. Underwood talar om att
forpackningen ska formedla prestige. Detta & nagot som dven Klooster namner, han
menar att forpackningen har psykologiska funktioner som attityd, image och
association. Aven Firat siger att konsumtionen & avgorande for att definiera
galvimagen for andra likva for sig galv. Detta styrks av Solomon som skriver att
konsumenten vill understryka eller délja vissa aspekter angdende sitt jalv genom sin
konsumtion av lyxvaror. Abhilasha ndmner ocksa detta, hon skriver att manniskor har
ett behov av att fungera pa ett sitt som Gverrensstammer med personens self-concept.
Enligt var undersokning stdmmer ovanstaende teorier. Citaten nedan tyder pa detta;

" Det kanns bra att kopa skonhetsprodukter. Folk far en positiv bild av mig som
person.” Mattias, 27 a&r (se bilaga 2)

" Jag borjade egentligen inte kdpa skonhetsprodukter for att jag kande ett behov. Det
var snarare sa att jag kopte det for att det sager ndgot om hur jag &r. Jag vill att folk
ska se att jag bryr mig omhur jag ser ut.” Patrik, 29 &r (se bilaga 2)

Murrey har identifierat att attityder har fem huvudfunktioner. Vi menar att den
varderingsuttryckande funktionen samt den socialanpassande funktionen & mest
tillampbara pa manliga skénhetsprodukter. Vi anser att de metrosexuella méannens
varderingar bidrar till en positiv attityd gentemot manliga skonhetsprodukter samt att
denna attityd uttrycks for att visa en samhdrighet till gruppen. Vi menar att ett kop av
en viss produkt &r ett snabbt och enkelt sétt att skapa sig en identitet gentemot andra.
Precis som Belk séger sa & vi vad vi &ger, det vill siga forsta intrycket vi skapar oss
av en person baseras till stor del pa de produkter individen anvander sig av. Sirgy
menar att den symboliska meningen maste stamma éverens med den bild vi har av oss
sidva. Produkten blir en symbol som vi l&tt definieras utifran. Sturrock och Pioch
skriver att man inte enbart koper en skonhetsprodukt baserat pa de konkreta
fordelarna utan dven pa grund av den mening som produkten uttrycker symboliskt.
Detta framkom tydligt i var undersokning. Fa av méannen uttryckte den praktiska
funktionen hos produkten som den viktigaste.

" Jag anvander inte dem sa ofta, men det bade ser bra ut och kénns bra att ha dem
hemma.” Gustav, 23 ar (se bilaga 2)

Hoyer och Maclnnis skriver att man tenderar att soka information om produkterna
innan kopet och darmed handlar de inte lika ofta pa impuls som kvinnor gor. Att de



till stérre del forlitar sig pa rykten och rekommendationer & nagot véra
fokusgruppsdiskussioner har visat.

" Jag hade kopt den om nagon rekommenderat den for mig, men inte annars. Jag
tycker egentligen inte omformen.” Andreas, 25 ar (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 8)

" Jag skulle nog kdpa en produkt som jag har |ast omi nagon tidning.” Magnus, 23 &
(se bilaga 2)

Ett foretag som varit verksamt lange inger fértroende och har en stor kundkrets som
for produkternas positiva egenskaper vidare. Malin Ringblom (se bilaga 1) menar att
da mén hittat ett marke eller produkt de &r n6jda med tenderar de att vara lojala mot
detta.

" Jag har provat massor med olika marken men kom fram till att Biotherm var bast sa
nu koper jag alltid deras produkter.” Johan, 23 ar (se bilaga 2)

Skonhetsprodukter tillhor en kategori som kénnetecknas av hdg involvering vilket &r
ndgot Gun Nowak understryker. Detta kan konfirmeras genom att se till de olika
teorierna om vilka faktorer som paverkar graden av involvering. Om Laurent och
Kapferers olika dimensioner tillampas; (1) sd kan antas att ett relativt intresse finns
for det individen véjer att smorja in sig med, framforallt da det kan komma att
forandra ens fysiska utseende. (2) Aven en njutning upplevs i samband med
anvandandet samt kopet av produkten, det & en lyx konsumenten unnar sig. (3)
Anvandandet av dessa produkter speglar ndgot om en sjdlv, visar ett intresse for det
personliga utseendet och for vad andra tycker. (4) Da de flesta skonhetsprodukterna &
relativt dyrai forhallande till den méangd som erhdlls sa kan det antas att ett felkop har
ganska stor betydelse eftersom personen kanske inte garna kdper en helt ny produkt
innan den andra & dlut. (5) Risken att vélja fel produkt maste anses vara ganska stor
da det finns manga produkter att valja bland.

LeClerk och Little skriver att om konsumenten & starkt involverad i en
produktkategori s medfor detta en starkare lojalitet gentemot det varumérke han
véljer. Enligt Iwasaki och Havitz finns ett samband mellan varumérkeslojalitet och
hoginvolveringsprodukter. De menar att lojalitet gentemot ett visst varumérke &ven
innebér en hog involvering i produktkategorin, det gar sdledes inte att sdga vad som
foregdr det andra. Vi tror i enlighet med Iwasaki och Havitz att det inte & majligt att
séga vad som kommer forst; involvering eller varumérkesl ojalitet. Nar det kommer till
skonhetsprodukter baserar mén sina val pa varumérkeskannedom och forlitar sig pa
att ett kant méarke &r lika med kvalitet. Quester och Lims modell (se s. 38) om hur
varumérkeslojalitet uppstar stammer 6verens med LeClerk och Littles tankar och &r
sdledes enligt oss inte applicerbar pa manliga skonhetsprodukter.
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" Jag vet att Johan anvander Biotherm och darfor skulle jag valja att kopa det.” Carl-
Johan, 23 ar (se bilaga 2)

| vér fokusgruppsdiskussion framkom det att priset inte hade ndgon avgorande
betydelse vid val av produkt.

” Aven om innehallet hade varit samma i en ACO-produkt somi en Biotherm hade jag
anda kopt Biotherm &ven fast den ar mycket dyrare.” Marcus, 23 ar (se bilaga 2)

Aven i véra informantintervjuer har denna information kommit fram. Daniel
Lindstrém och Lucas Hogberg pratade bada tva om prisets betydel se.

" Killarna verkar inte bry sig speciellt mycket om priset. Vill de ha nagot sa koper de
det, kosta vad det kosta vill.” Lucas Higberg, forsédljare pa Ahléns (se bilaga 1)

" Killar som kdper skonhetsprodukter bryr sig generellt sett inte sarskilt mycket om
priset.” Daniel Lindstrém, modechef pa Café (se bilaga 1)

Detta stammer dverens med vad Hoyer och Maclnnis skriver, kvinnor & mer kéndiga
angdende priset @n vad man &r. Vi tror att vad géller skonhetsprodukter sa kops de
oftai symboliskt syfte, metrosexuella mén vill att deras skdnhetsprodukter ska sanda
signaler av lyx och flard och de & beredda att betala ett hdgt pris for detta.

Forpackningen har stor betydelse for att skapa rétt image for lyxvaror som till
exempel skonhetsprodukter. Generellt sett & dessa produkter relativt dyra och vi
tycker oss ha sett att metrosexuella man som koper skonhetsprodukter vill att detta
skall mérkas kvalitetsmassigt men kanske &n mer att det designméssigt skall vara
synligt for omgivningen. Vidare talar Demetrakakes att det inte finns ndgot annat
segment dar det & viktigare med forpackningen an vad det & inom
skonhetsmarknaden.

" Valet av forpackning &r ett av de mest kritiska och intressanta. Det ar valdigt viktigt
att det ska synas klart och tydligt att produkten kommer just fran Face Sockholm.”
Gun Nowak, Face Stockholm (se bilaga 1)

Enligt Malin Ringblom fungerar forpackningen som en garant for att innehdllet & bra
och maste ga hand i hand med varumarket, det vill saga att en exklusiv vara kraver en
exklusiv forpackning. Detta ligger i linje med Lawsons teori om att férpackningen
identifierar och positionerar varuméarket samt produkten pad marknaden. Aven
Underwood menar att forpackningen & produktens ansikte utdt och forbinder
varumarke till produkt samt kommunicerar och styrker varumérket. Han menar att
forpackningen & den del som skapar varumérkets personlighet genom visuella
komponenter. Vad galler manliga skonhetsprodukter s & dock utformningen av
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forpackningarna relativt snarlik. De flesta g&r i samma fargskalor och har samma
praktiska funktionalitet.

" De flesta forpackningarna gar i fargskalan gratt, silver och blatt med rena och raka
linjer. F& man skulle vélja en produkt med rosa férpackning eller innehdll eftersom
det ar valdigt viktigt att det ska se bra ut i badrumsskapet.” Daniel Lindstrom,
modechef pa Café (se bilaga 1)

Malin Ringblom menar att fargvalen visserligen influeras av trender men hon menar
aven att eftersom vi vuxit upp med att vissa férger associeras med flickor respektive
pojkar har detta paverkat var syn pafarger.

" Flickor ska ha rosa klader och pojkar ska ha bla.” Malin Ringblom, grafisk
designer (se bilaga 1)

Hon sager vidare att koder &r viktigare for méan an vad de ar for kvinnor. Hon tror att
eftersom hudvardsprodukter associeras med kvinnor sa maste forpackningen laddas
med manligt hormon. Detta betyder att sdval farger som typografi maste utformas sa
att de klart associeras med manlighet. Vi anser att detta begransar méjligheten till
artistiska och designméssiga utsvavningar nér det kommer till utformningen av
forpackningar till manliga skdnhetsprodukter.

Véra fokusgruppsdeltagare uttryckte att maskulina farger som blatt, grétt, silver och
vitt foredrogs. Helst skulle det vara sa fa och diskreta farger som majligt, detta for att
faett kliniskt intryck av produkten.

" Det & bra med neutrala farger somvitt och gratt.” Andreas, 25 & ( se bilaga 2 samt
bilaga 4 bild 1 och 3)

Vissa uttryckte en 6nskan om att det skulle se enhetligt ut i badrumsskdpet och
menade att de darfor skulle valja att kopa alla sina produkter fran en och sasmmalinje.

" Jag skulle nog foredra en produkt med fa farger, annars blir det sa rorigt och stokigt
i badrumsskapet.” Marcus, 23 &r (se bilaga 2)

" Det & snyggt att Clinique har gréatt genomgaende pa alla sina produkter. Det blir
snyggt i badrummet.” Johan, 23 & (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 9)

" Det ska se bra och enhetligt ut i badrumsskapet, om forpackningen ser bra ut tror
man &aven att produkten &r det.” Carl-Johan, 23 &r (se bilaga 2)

Om detta & nagot som stammer sa kan det vara lonsamt att uppmérksamma det da det
innebdr att om konsumenten koper en av produkterna ar det hogst troligt att han

a7



fortsitter att kopa fran samma produktserie enbart for att skapa en enhetlighet i sitt
badrumsskdp. Hunter skriver &en han om vikten av att produkten imponerar i
badrumsskapet.

Fargvalet & den viktigaste aspekten av forpackningsdesignen, detta pavisas av vara
undersokningar.

“ Jag skulle aldrig kopa en kram med rosa forpackning.” Mattias, 27 ar, (se bilaga 2)

Madden, Hewett och Roth menar att fargvalet ar en avgorande faktor. De sager att tva
omtyckta farger var for sig kan vara mindre effektiva ihop an tva farger som inte &
lika omtyckta men som kompletterar varandra béttre. Aven detta framgick i var
undersokning.

" Jag gillar blatt och jag gillar vitt, men inte tillsammans.” Daniel, 23 & (se bilaga 2)

| undersokningen anvande vi oss av sdval kvinnliga som manliga produkter for att se
om deltagarna direkt kunde urskilja vilka som var riktade till kvinnor och om de
darmed avfardade dessa. Pa detta sétt hoppades vi kunna klargora hur pass viktigt det
& att forpackningen for denna typ av produkt maste ha utméarkande maskulina drag,
detta eftersom skonhetsprodukter av manga fortfarande ses som kvinnligt laddade.
Tva av de kvinnliga produkterna avfardades helt av deltagarna (se bilaga 4 bild 5 och
13). Samtliga deltagare reagerade starkt pa bild 5 da de ansag att fargen gjorde att det
blev uppenbart att produkten var riktad till kvinnor.

" Den gar bort direkt pa grund av fargen, det dar ar tjejfargen nummer ett.” Magnus,
23 ar (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 5)

" Att ha rosa grejer i badrummet ser inte bra ut.” Marcus, 23 & (se bilaga 2 samt
bilaga 4 bild 5)

Deltagarna var aen mycket negativt instédllda till guld- och silverdetajer pa
forpackningar, (se bilaga 4 bild 7, 8 och 13), da dessa detaljer associerades med
kvinnliga skonhetsprodukter.

” Man vill inte kdnna sig fafang sa da far inte produkten se sa pralig och tillknofsad
ut. Da ser det ut som om det ar en tjejprodukt.” Viktor, 22 &r (se bilaga 2 samt bilaga
4 bild 11)

" Jag gillar inte den dér silverringen. Den kanns tjgjig.” Andreas, 25 & (se bilaga 2
samt bilaga 4 bild 8)
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En av de kvinnliga produkterna (se bilaga 4 bild 6) blev dock mycket positivt
mottagen av tre deltagare. De féredrog denna forpackning framfor de Gvriga.

” Den har produkten gillar jag, den ger mig en kansla av vatten.” Daniel, 23 & (se
bilaga 2 samt bilaga 4 bild 6)

Men nar bilden dar varumérket var synligt visades andrades deras uppfattning pa
grund av att varuméarkestexten var i silver.

Vissa av de intervjupersoner som inte anvande sig av produkterna visade sig vara
positiva till glasburksvarianten (se bilaga 4 bild 7). Detta forvanade oss da det inte
finns manliga skonhetsprodukter som har denna typ av forpackning samt att
anvandarna sa starkt ogillade denna typ av utformning. De menade att det var den typ
av skonhetsprodukt som gér att finnai mammas badrumsskap och darfor associerar de
den med kvinnor.

" En typisk mammaprodukt. En sadan dér burk skulle jag inte vilja ha, den &r riktigt
tjglig.” Andreas, 25 &r (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 7)

Dessutom ansag de att burkarna var otympliga, opraktiska och ohygieniska. Icke-
anvandarna menade daremot att detta var precis sa som en skonhetsprodukt ska se ut.

"Den har skulle jag ha kopt, det & den klassiska formen. Det a den har man
associerar med skonhetsprodukter.” Viktor, 22 ar (se bilaga 2 samt se bilaga 4 bild
7)

De ans3g dock att formen var lite for feminin men tyckte anda att burken vara det
basta alternativet.

" Det ska hellre vara raka kanter som en 1ag cylinder. Ungefér som en puck.” Daniel,
23 &r (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 7, 8)

Vi tror att da icke-anvandarna inte &r lika involverade i produktkategorin sa vet de
inte vad som erbjuds pd marknaden och dras dafor mer till den typen av
forpackningsform pa skonhetsprodukter som de redan kanner till, det vill saga den de
sett i mammas badrumsskdp. En annan anledning till denna preferens skulle kunna
tankas vara att de anvander sig av harvardsprodukter som ar forpackade i burkar och
darfor foredrar denna variant.

Majoriteten av de intervjuade som redan anvande sig av manliga skénhetsprodukter
foredrog de mer maskulina forpackningarna.
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" Jag skulle valja den morkgra tuben, den kanns mest maskulin.” Johan, 23 ar (se
bilaga 2 samt bilaga 4 bild 3)

" Det &r bra med neutrala farger somvitt och gréatt.” Andreas, 25 &r ( se bilaga 2 samt
bilaga4 bild 1 och 3)

Generellt sett var det dock tuberna som var mest populéra bland de intervjuade. De
hade &ven mycket klara uppfattningar vad géller fargpreferenser.

Vi stéller oss dock frégande till huruvida dessa begransningar i va av framférallt farg
men dven form kommer att besta lange till. Vi kunde urskilja att vissa av de mén som
anvant sig av skonhetsprodukter 18nge var positivt instéllda till den turkosa férgen (se
bilaga 4 bild 4) d& den associerades med hav och fraschor.

" Den ser frasch ut, man far lite aqua-kénsla.” Johan, 23 ar (bilaga 2 samt bilaga 4
bild 4)

Vanligtvis ses inte turkos som en utmérkande maskulin farg och andra
intervjupersoner menade att den var for feminin for deras smak. Vi tror att ju mer
accepterat det blir att anvanda sig av manliga skonhetsprodukter desto mer kommer
antagligen forpackningen att kunna experimenteras med.

Zirhs forpackningar (se bilaga 4 bild 15, 16 och 17) & valdigt annorlunda och
nyskapande och paminner inte om de Ovriga méarkenas forpackningar. | var
undersokning framkom det att fokusgruppsdeltagarna inte associerade dessa med
skonhetsprodukter och undrade om vi forsokte lura dem med produkter som kom fran
andra produktkategorier;

" Den ser ju ut som en flaska motorolja, kan man kopa den pa Satoil?” Victor, 23 &r
(se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 16)

" Jag tanker pa kaviar, den skulle jag aldrig kopa” Viktor, 22 ar, (se bilaga 2 samt
bilaga 4 bild 15)

Loken och Ward samt Sujan och Dekleva menar att genom fdorpackningen kan
designers bestamma hur produkten ska kategoriseras och hur konsumenten ska forsta
den. Cox och Locander skriver att nar forpackningen & ovanlig & det svérare for
konsumenten att kategorisera produkten till produktkategorin. Detta framkommer
tydligt i var undersokning. Vi anser att Zirh har 6verdrivit de maskulina dragen i
forpackningens utformning. Deltagarna uttryckte att for att kunna kategorisera
produkterna kan det vara bra att det finns en feminin underton eftersom det inger
fortroende for produktens kvalitet.
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” Frégan ar om det inte ar ratt bra att fa det lite tjgjigt eftersom da tror man nog att
de ar ganska effektiva eftersom skonhetsprodukter i botten & amnade for tjgjer.”
Mattias, 27 ar (se bilaga 2)

Konsumenterna forstar inte langre att det handlar om en skonhetsprodukt. Ska en
hudkram kopas vill konsumenten naturligtvis inte att denna ska paminna om
motorolja.

" De har sakert gjort s for att man ska forknippa dem med andra produkter som &r
valdigt maskulina, men det funkar inte. Nu ser man ju inte ens att det ar
skonhetsprodukter.” Carl-Johan, 23 ar (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 15, 16 och 17)

" Dessa ar klart manligast, men jag skulle inte kbpa dem for det. De har gjort ett
forsok till att géra den extremt manlig, men det kanns inte som hudvard for mig.”
Gustav, 23 & (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 15, 16 och 17)

Meyers-Levy och Tyboat skriver att forskning visar att forpackningen ska forbindas
med de produkter som redan finns, sd att en kategorisering fortfarande & mgjlig.
Dahl, Chattopadhyay och Gorn anser att forpackningen ska skapa en kansla av nyhet
samtidigt som den inte ska andras for mycket for att fortroendet till produkten inte ska
ga forlorat. Detta har Zirh misslyckats med. Ingen av intervjuobjekten skulle, baserat
pa forpackningsutformningen, vélja att kopa deras produkter. Underwood ndmner att
kosmetikprodukter historiskt sett alltid anvant sig av unika férpackningar for att
framhava den symboliska fordelen/egenskapen. Efter att ha tittat pa
skonhetsprodukter har vi kommit fram till att detta stammer delvis, men det far inte ga
for langt. Zirh & bra exempel pa en unik forpackning som gétt 6ver grénsen och
dérigenom forsvarar konsumenternas kategoriseingsmajligheter. McGuires modell tar
upp fem steg som méste genomforas for att en konsument skall 6vertalas om att kopa
produkten. | de tva forsta stegen anser vi att forpackningsutformningen & avgorande.
| det andra steget har Zirh misslyckats och det blir darmed svéarare for dem att na ut
till konsumenterna.

Robinson namner i sin teori funktionen som en viktig faktor vid utformningen av
forpackningen. Han talar till exempel om att forpackningen ska vara léttanvand i
fuktiga forhallanden med véta fingrar. Enligt Underwood ska forpackningen formedia
lattanvandbarhet, kvalitet och tillforlitlighet. Detta gér i linje med Klooster som séger
att produkten ska kommunicera, ge skydd & produkten samt ha en bra teknisk
funktion. Enligt Birgitta Nilsson (se bilaga 1) & den tekniska funktionen viktig for
bade kvinnor och man. Beroende pa produktens innehall anser hon att férpackningen
maste utformas sa att innehalet blir 1attillgangligt. Innehallet ska komma ut i lagom
dos, vara ldtt att avldgsna ur forpackningen samt att det ska vara mgjligt att anvanda
alt innehdll. Vad géller material menar hon att det bor ge produkten en greppbar
egenskap, s att den &r &t att Oppna och anvanda. Det sistnamnda stammer med
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Robinsons teori. | var undersokning sa framkom det att vissa av intervjuenheterna
tyckte om pumpflaskans funktion. De ansdg att den var praktisk da de fick ut en
perfekt dos av innehdllet. Birgitta Nilsson menar att eftersom skonhetsprodukter &
relativt dyrai forhallande till den méangd som erhdlls sa ar det viktigt for konsumenten
att innehdlet inte gar till spillo.

" Man efterfragar enkla, praktiska forpackningar som &r informativa. De ska vara
latta att forvara, ha raka linjer samt ha en bra teknisk funktion.” Malin Ringblom,
grafisk designer (se bilaga 1)

" Pumpflaskan gor att det blir enkelt att fa ut ratt mangd.” Marcus, 23 &r (bilaga 2
samt bilaga 4 bild 2 och 4)

” Tub ar battre an burk eftersom att tuben ar lattare att anvanda. Ur tuben f&r man ut
precis den mangd man vill ha, det & mycket kladdigare med burk.” Patrik, 29 &r (se
bilaga 2)

Det framkom dock att funktionen inte & den avgodrande faktorn vid deras val av
forpackning.

" Jag skulle nog inte vélja en forpackning enbart pa grund av funktionen, men det &r
ett plus.” Victor, 23 &r (se bilaga 2)

Vi ser glas som ett mindre praktiskt materia att anvanda sig av vad gdller manliga
skonhetsprodukter d& detta gor produkten tyngre och mer omtdlig. Flera av de
intervjuade namnde att det &r viktigt att produkten ska vara enkel och smidig nog att
tamed i necessdren nér de &r ute och reser.

" Det ska nog inte vara for stort for om du &r ute och reser vill du att det ska fa platsi
din necessar.” Magnus, 23 ar (se bilaga 2)

De klargjorde aven att de foredrog mindre forpackningar framfor stora da dessa &r
mer enkla att hantera samt inger en kénsla av exklusivitet.

” Om man koper en exklusiv produkt & man mer installd pa att den ska vara liten, en
liten forpackning ser mer exklusiv ut.” Gustav, 23 & (se bilaga 2)

En stor forpackning sags @&en som ohygienisk da skonhetsprodukter bor anvéandas
inom en viss tidsram.

| var undersokning framkom det &ven att fransk text pa forpackningen ger en kansla

av fortroende. D& Frankrike &r ett land som ofta forknippas med mode och skonhet sa
litar konsumenten pa att skonhetsprodukter darifrén & av hog kvalitet. Enligt
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Underwood kan forpackningen skapa en koppling mellan ursprungslandet och
produkten. Detta kan ledatill att produkten sammankopplas med en viss kvalitet.

" Franskan gor att produkten later mer avancerad och exklusiv. Det inger
fortroende.” Henrik, 27 & (se bilaga 2)

" Just att de lagger in 'for man’ pa franska kanns bra. Frankrike har ju alltid varit
forknippat med det basta inom mode och skonhet.” Daniel, 23 ar (bilaga 2 samt
bilaga4 bild 1, 2, 3, 4)

Vidare hade fokusgruppsdeltagarna skilda meningar vad gdler Clarins forpackning
med symboler (bilaga 4 bild 12 och 14). Anvandarna menade att det var 16jligt med
symboler. De ans3g att detta lampade sig for personer som inte & sd insatta i
produktkategorin.

” Det ser ut som en barnprodukt och ger verkligen inte ett proffsigt intryck.” Johan, 23
ar (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 12 och 14)

|cke-anvandarna var daremot av en helt annan asikt. De tyckte att dessa forpackningar
var tydliga och informativa.

" Jag tycker att det &r bra med symbolerna, man forstar med en gang vad produkten
ska anvandastill.” Viktor, 22 ar (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 12 och 14)

" Det &r bra for man vill veta vad de ar till for. Nar man st&r dar med tio tuber tar
man kanske fel.” Daniel, 23 &r (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 12 och 14)

Doyle menar att dldre konsumenter foredrar forpackningar med |éttlast text medan
yngre konsumenter foredrar produkter som sparar tid. | var undersokning framkom
det dock att &en unga man foredrar forpackningar med sparsam och | attlast text.

" Det ska inte vara massa text pa forpackningen, det ska vara latt att se vad det ar for
typ av produkt.” Magnus, 23 ar (se bilaga 2)

" Jag gillar att det star att det &r for méan, nar det star sadar tydligt sa vet man direkt
att den ar for killar.” Henrik, 27 ar (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 9)

Doyles undersokning visade att 54 % av de tillfragade inte hade tvekat att byta méarke
for att fa en béttre forpackning Vi har i var undersokning sett att man har tydliga
preferenser om hur forpackningen ska se ut for att tilltala dem, men i slutandan &r
varumarket den avgorande faktorn. Majoriteten av vara undersokningsenheter skulle
anvanda sig av det varumarke som de féredrog aven om de inte sag forpackningen
som tilltalande.
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" Jag skulle valja Biotherm &ven om den hade haft Zirhs forpackning, eftersom
Biotherm &r mitt favoritmarke.” Patrik, 29 ar (se bilaga 2 samt bilaga 4)

Detta ar ytterligare en aspekt som gor att vi beddomer Doyles undersokning som icke-
tillampbar pa skénhetsprodukter fér man.

Enligt Marketing Week attraherar speciella marknadsforingsstrategier som reklam och
annonskampanjer konsumenten, men i suténdan & forpackningen den avgorande
faktorn for att ett kop ska genomforas. Kotler, Rath och Nussbaum menar att
konsumenten valjer den produkt som ser mest attraktiv ut da dessa ar likvardiga vad
gdler pris och funktion. | var undersokning har vi sett att en forpackningsdesign
enbart & en avgorande faktor nér det inte finns nagra tidigare preferenser vad galler
varumarken eller da tva varumérken ger upphov till samma attityd och kansla hos
konsumenten.

"Varumarket spelar jattestor roll. Det spelar storst roll skulle jag vilja sdga.”
Mattias, 27 ar (se bilaga 2)

Emil Billbéack menar att forpackningen utgér en komponent av varuméarket. Vad galler
forpackningens utformning & det viktigt att denna ligger i linje med Ovrig
kommunikation som anvands inom varumérket. Ett varumarke som Nivea véljer att
utforma sina forpackningar pa ett neutralt vis, da Nivea vill ge individer en kansla av
trygghet vilket gor att kunden forlitar sig pa dem. Hugo Boss som &r ett trendigare
varumarke kan daremot utforma sina forpackningar pa ett mer vagat vis sa att denna
darigenom lockar magruppen. Jamfért med Hugo Boss vander sig Nivea till en
betydligt bredare malgrupp och férpackningen maste darfor 6verensstamma med olika
slag av konsumenter.

Vi tror att man som bryr sig om hur de ser ut generellt sett &ven & intresserade av
varumarket och vad det utstralar. | var undersokning valde vi att forst visa bilder dar
vi klippt bort varumarket for att inte intervjudeltagarna skulle paverkas av detta. Vi
blev mycket forvanade dver att sdvél icke-anvandare som anvandare trots detta kande
igen flertalet av produkterna. Detta tycker vi tydligt visar att metrosexuella man kan
mycket och bryr sig om varuméarket. De metrosexuella mannen & ofta mitt uppe i
karridren och tjénar bra med pengar och vill garna visa detta for omvéarlden. Detta
antagande styrks av det Emil Billbéck sager. Han menar att den malgrupp som véljer
ett starkare varumérke ofta & yngre man som ser produkterna som ett sétt att
identifiera sig. Vidare menar han att ddre man som inte upplevt nagot behov tidigare
ar svara att locka till anvandning av produkten och bryr sig inte om varumarket i lika
hog grad. Skulle dessa man uppleva ett behov skulle de troligtvis inte ga och képa en
dyr produkt utan istéllet ta forsta bésta eftersom de g &r involverade i produkten. Den
praktiska funktionen efterstravas istéllet for den symboliska funktionen. For den
metrosexuella mannen har denna typ av produkter dock hdg involvering vilket leder



till att ett béttre varumérke efterstravas. De betalar inte for produktens funktion utan
for den status och image produkten medfor.

” Aven om innehallet hade varit samma i en ACO-produkt somi en Biotherm hade jag
anda kopt Biotherm &ven fast den ar mycket dyrare.” Marcus, 23 ar (se bilaga 2)

Stompf skriver att konsumenter kan tycka béttre om ett visst varumarke framfor ett
annat utan att ha provat produkterna. Detta tror Hakansson och Wahlund beror pa att
vid kop av produkter dar kunskapen &r |&g véljer konsumenten ett varumérke han
kanner igen och litar pa

" Jag vet att Johan anvander Biotherm och déarfor skulle jag véalja att kopa det.” Carl-
Johan, 23 &r (se bilaga 2)

" Jag hade kopt den om nagon rekommenderat den for mig, men inte annars. Jag
tycker egentligen inte omformen.” Andreas, 25 ar (se bilaga 2 samt bilaga 4 bild 8)

" Jag tror att killar vad géller den har typen av produkter ar valdigt méarkesfixerade.
Eftersom vi inte vet sa mycket s3 gar vi pa det vi kdanner igen, och Biotherm k&nner
man igen.” Victor, 23 & (se bilaga 2)

"FOr mig @ det har okant. Jag skulle inte kopa det har mérket eftersom det hade
kants som att jag tog en risk att kdpa en dalig produkt.” Daniel, 23 ar (se bilaga 2
samt bilaga 4 bild 15, 16, 17)

Daniel Lindstrom havdar i linje med ovanstadende teorier att man garna koper sina
produkter fran marken de kanner igen, som till exempel kanda parfymmarken samt
varumérken med vaexponerade annonser. Nelson och Vogler skriver att ett starkt
varumérke tidigare garanterade en produkt med en viss kvalitet. Idag &r uttrycket
varumarke mycket mer komplext, en viss attityd samt positiva attribut & andra
faktorer som numera réknas in. De Chernatony och McDonald menar att varumarkets
image starkt paverkar konsumenternas preferenser, detta styrks av det Marcus sager
om ACO-produkter ovan. Aven om skillnad i kvalitet spelar in i mannens va av
skonhetsprodukter verkar det som om varumérkets image & av storre vikt. Det
Marcus séger tyder pa att han trots likvardig kvalitet skulle vélja en dyrare produkt av
finare marke da det ger honom en kansla av status. | sluténdan &r det alltsa varumérket
som &r den viktigaste budbéraren av imagen.

Melin menar att bade emotionell och rationell information samlas in angaende ett
varumérke. Vad gdler exklusiva produkter & den emotionella informationen extra
viktig da det ofta handlar om symbolisk konsumtion. Aven Quester och Lim menar att
en produkt som ligger nédra relaterad till konsumentens identitet medfér en starkare
psykologisk bindning till varumarket.
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Fournier har identifierat ett antal relationer som en konsument kan ha till ett
varumarke. Utifran véara fokusgruppsdiskussioner har vi identifierat tva av dessa
relationer som relevanta vad galler méan och deras skonhetsprodukter. Dessa & karlek
och passion samt anknytning till gévet. De intervjuenheter som anvander mest
skonhetsprodukter uppvisade en kénsla av forélskelse till det varumérke de anvénde.

" Vissa produkter finns inte har nere i Skane, s nar de tar slut sa aker jag upp till
Stockholm for att kopa nya. Jag klarar mig inte utan dem, de ar helt klart bast pa
marknaden.” Henrik, 27 & (se bilaga 2)

Med anknytning till gavet menas till vilken utstrackning ett varumérke bertr den
egnaidentiteten. Vi ser det pa sa sétt att metrosexuella mén koper dyra varumarken da
de speglar hur de ser pasig §éva, till exempel att de har pengar och stil.

" Det ar status att ha de fina produkterna och det ska se snyggt ut i badrumsskapet.”
Marcus, 23 &r (se bilaga 2)

Quester och Lim anser att det inte finns tillrécklig forskning vad géler den
psykologiska aspekten for att forsta varumarkeslojalitet. Detta & nagot vi haller med
om. Den forskning som nu finns handlar till stérsta del om hur kvaliteten spelar in vid
val av produkt. Vi menar att den kénsla och symbolik som produkten medfor ar av en
betydande vikt vid val av den hér typen av produkter.
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5 Slutsats

| detta avsnitt svarar vi pa de hypoteser vi stallt upp. Vi redogor aven for det
kunskapshidrag som var undersokning har genererat och ger férsag pa framtida
studier inom omradet.

H1: Forpackningsdesignen har stor betydelse vid mans val av skénhetsprodukter da
maskuliniteten i denna kvinnligt laddade produktkategori maste under strykas.

Utifran vart empiriska material har vi kommit fram till att denna hypotes &
valgrundad. Vart resultat visar att férgvalet ar det viktigaste elementet i
forpackningsdesignen ndr man vdjer skonhetsprodukter. En produkt med en for
feminin farg skulle intervjuobjekten inte kunna tanka sig att kopa. Formen har en
underordnad betydelse, men da produkterna &r likvardiga i Gvrigt kan den vara
avgorande. Det framkom aven tydligt att forpackningar som var for maskulina inte
kunde associeras med skonhetsprodukter och darmed valdes bort. Vissa papekade att
det till och med kunde vara bra om férpackningen hade en feminin underton da detta
ingav fortroende for produktens effektivitet. Vi kom aven fram till att
skonhetsprodukter for mén inte var ett sd kansligt amne som vi fran borjan trodde att
det var.

H2: Man lagger mycket stor vikt vid att forpackningen ska vara praktisk och
funktionell.

Att forpackningen &r funktionell och praktisk har en viss betydelse, men den &r inte sa
pass stor att den & avgorande vid ett kop. Vad géller funktionalitet namndes framfor
allt doseringsegenskaperna. Tuber med klickkork och flaskor med pumpanordning var
att foredra. Den praktiska funktionen visade sig vara lika viktig da det framkom att
forpackningen ska vara i réatt storlek si den latt far plats i badrumsskdpet och
necessdren. En stor férpackning ses som mindre exklusiv och ohygienisk dainnehallet
kan bli gammalt. Utifran var undersokning kom vi fram till att det var ett plus om
forpackningen var praktisk och funktionell men att det inte laggs mycket stor vikt vid
det. Utifran de undersokningar vi gjort och de resultat vi kommit fram till anser vi att
denna hypotes inte & empiriskt valgrundad.

H3: Vad galler skonhetsprodukter fér man ar varumarket mycket viktigt da de ofta
kopsi symboliskt syfte.

| v& undersokning framkom det tydligt att de metrosexuella méannen koper

skonhetsprodukter utifran den image som varumérket har. Det &r inte i forsta hand ett
behov som f& méannen att kopa skénhetsprodukter utan snarare kanslan det inger av
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att dga en sadan produkt. De produkter vi har valt att anvanda oss av i var
undersokning ligger allai samma prisklass. De utstrdlar alla klass och exklusivitet.
Konsumenten vill visa att han har pengar och stil och kdper darfor denna typ av
varuméarken. Vissa varumérken & almant kénda som bra och exklusiva och méannen
véljer dessa for att uppna det symboliska varde som varumérket medfér. Det ska
k&nnas bra for dem géva och se bra ut infor andra. Vi har kommit fram till att det
dutgiltiga beslutet vid val av produkt tas utifran vilket varumarket ar och vilken
image det utstrdlar. Detta visar att skonhetsprodukter & en produkt som framst kops i
symboliskt syfte. Vi accepterar darfér denna hypotes.

Syftet med vér uppsats var att klargora forpackningens betydelse vid méns val av
skdnhetsprodukter samt att undersotka huruvida produktkategorins feminina laddning
paverkar forpackningens utformning. Syftet har uppnétts genom att analysera redan
existerande information samt den information vi fatt fram i var egen undersokning.

Vi anser att den information som var undersokning genererat sprider klarhet i hur mén
resonerar nar de véljer skonhetsprodukter. Detta & ett omrade som inte tidigare har
undersokts och under arbetets gang har vi kommit fram till resultat som béade
bekréftar narliggande forskning men &en dementerar den. Véar understkning har
sdledes visat att konsumtion av skénhetsprodukter inte pa alla plan kan likstéllas med
konsumtion av dagligvaruprodukter och har darfor bidragit till ny kunskap. Vi vill
dock understryka att var understkning & en mindre studie baserad pa metrosexuella
man och resultaten & saledes inte applicerbarapa man i allmanhet.

Vi anser att var undersokning leder till fragor som &r intressanta for vidare forskning.
Det skulle vara intressant att ndrmare undersoka de associationer som manliga
skonhetsprodukters varumérken inger. Detta for att fa en djupare forstaelse for den
symboliska meningen i konsumtion av manliga skénhetsprodukter. Det skulle aven
vara intressant att genomfdra en mer storskalig undersokning som inkluderar andra
tankbara malgrupper an just metrosexuella mén. Detta for att se hur preferenserna
skiljer sig & mellan olika typer av méan och darmed kunna méta malgruppernas olika
Onskningar och krav.
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Bilaga 1: Infor mantintervjuer

Intervju med Daniel Lindstr ém, modechef patidningen Café 14/11 2003

Café & Sveriges storsta modetidning riktad till man. Tidningen bildades 1990 och var
en av de forstai sitt slag. Innehdllet bestar av allt fran det senaste inom manligt mode
och skonhetsvard till reportage om aktuella vérldshandelser. Daniel Lindstrom har
sedan ju ar tillbaka jobbat som Cafés modechef. Han anses vara valdigt kunnig vad
gdller mode och skdnhetsprodukter for man. Vi valde att ta kontakt med honom for att
fa reda pa vad som hander inom omradet just nu. Han har vidare kunskap och tillhor
sjav den malgrupp som vi & intresserade av.

Daniel Lindstrom har uppméarksammat att méan idag & mer fa&fanga an tidigare. Han
talar om en explosion pa den manliga skonhetsmarknaden de senaste fem &ren men
framforallt det senaste &ret. Intresset géller huvudsakligen hudvardsprodukter, men i
hostas lanserade dock Jean-Paul Gaultier en makeupserie for mén bestdende av ett
puder, rouge och lappglans. Detta & emellertid inte ndgot som Daniel Lindstrom tror
kommer att slaigenom inom en snar framtid. En bidragande orsak till denna markanta
okning menar han beror pa media da det idag visas alt fler féfanga mén i teve och
tidningar. Daniel Lindstrém menar att det & pa grund av att idrottskillar som David
Beckham och Fredrik Ljungberg Oppet visar sitt intresse fér mode och skdnhet som
det har blivit mer accepterat att som man bry sig om sitt yttre.

Vad géller marknadsféringen av manliga skonhetsprodukter méarker Daniel Lindstrém
att det fokuseras mer pa att modellerna skall vara dldre, klassiskt manliga och med en
véltrénad bar 6verkropp. De skall ge ett sunt, friskt och frascht intryck till skillnad
fran de androgyna skonhetsidealen som finns inom modeindustrin. Detta menar han
beror pa att det & viktigt att lyfta fram det maskulina i skonhetsprodukter sa att den
feminina stampeln som idag existerar forsvinner. Forpackningarna fran de olika
foretagen & mycket snarlika varandra. De flesta gér i fargskalan grétt, silver och
ljusblatt med rena och raka linjer. Daniel Lindstrém namner ocksa att f& man skulle
vélja en produkt med rosa forpackning eller innehall da det &r valdigt viktigt att de ser
bra ut i badrumsskapet.

Daniel Lindstrém tror att varumérket & mycket viktigt vid val av skdnhetsprodukter.
Mannen kanner igen market fran parfymer och annonser och véljer gérna produkter
fran det Gvriga sortimentet och da &r inte priset en avgorande faktor. Han har ocksa
observerat att unga killar idag & mer intresserade av dessa typer av produkter an édre
da de yngre & mer vagade vad galler mode och nyatrender.
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Intervju med Emil Billback, Nordic Product Manager pa Nivea for Men 17/11
2003

Nivea & ett varuméarke som i mer an hundra & utvecklat produkter for kvinnlig
skonhet, vdlmaende och omvardnad. Sedan négra ar tillbaka har &ven méans intresse
for hudvard borjat utvecklas. Med ett sa starkt varumarke som Nivea, sa vill vi
gdvklart inte utelamna halva befolkningen ur var malgrupp. Vi har ett varumérke
som innehdller en mangd vérden och associationer som gor oss lampade &ven som
leverantér av manliga hudvardsprodukter. Den specificering som sker av varumarket
ar tillagget "...for Men" Vi lever i ett trendsamhdlle, dér trender spelar stor roll och
paverkar vart sitt att leva som konsumenter. Dessa trender forandras snabbt och
foretag maste vara uppmarksamma och snabbt reagera pa dessa. Nivea s&g en trend
med antirynkkrémer och utvecklade produkter for detta &ndamal. 1997-98 utvecklades
ett sa kallat homoideal, vilket innebar att det blev mer accepterat att vara fafang och
bry sig om sitt utseende. Pl6tdigt var det trendigt att vara homosexuell vilket
resulterade i en gaytrend och den metrosexuella mannen vaxte fram. Manliga
forebilder inom idrottsvéarlden bidrar vidare till att denna trend uppstér just nu. Dessa
stylar sig och & medvetna om sitt utseende i mycket stérre utstrackning én de var
tidigare. Exempelvis bér de kostymer vid turnéresor och har &ven blivit hjdtar utanfor
plan. Vidare menar Emil att industrin driver trenden framat. En trend kan ga olika
snabbt. Nivea anvander sig av olika trendrapporter som i sin tur grundar sig pa
konsumentvanor, da de ska se kommande trend.

Trender gér i vagor. Pa 1700-talet tankte méannen i hdg grad pa sitt utseende och
denna fafanga har nu (1998) aterkommit. En annan trend som & valdigt tydlig & den
sa kallade hemmafixartrenden, som bidragit till att ett nytt konsumtionsmonster har
vaxt fram, vilket paverkar tidningar och TV. 1992 kom en trendvdg inom
hudkramsprodukter vilket innebar att krdmen skulle ge skydd & huden. Detta
medforde olika vitamintillsatser i kramerna som dérigenom skulle skydda huden mot
vader och avgaser. Vidare kom det i borjan av 90-talet en spatrend som en
motreaktion mot utbrandhet. Detta innebar att krdmer som ger ny energi och véander
sig till de man som lever ett aktivt liv vaxte fram.

Emil tror inte pad makeup for mén, "det & en djup véarderingsbarriar och den & mycket
svar att tasig 6ver”. Vidare tror han att krémer med fargpigment kommer att dyka upp
p& marknaden inom en period av 24 manader, detta menar han ar det langsta steget
som kan tas innan granszonen till vad som anses vara feminint. Detta kan ses som en
forlangning av den manliga hudvarden. Han kan &ven tanka sig att marknaden snart
kommer att utgéras av fler ansiktsmasker och peelingkramer.

Opinionsedare legitimerar inte enskilda produkter men gor det accepterat att tdnka

mer pa sitt utseende. Emil menar att opinionsfigurer spelar en stor roll da det galler
accepterandet av manlig fafanga
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"Marknaden samt ekonomin & idag av globa art, lanthandeln har férsvunnit och
handeln Over disk existerar i begrénsad utstréckning”, séger Emil. Detta har medfort
att varumarket har kommit att spela storst roll da vi koper en produkt. Enligt Emil
beror 90 % av varava pavaruméarket. Emil talade om Blavitt, ett private label méarke.
Malgruppen & 50-ariga man som ser ett behov av hudkram men som inte bryr sig om
vilket varumérke det &, konsumentens motivation & |&g medan produktens
funktionella verkan & hdg. Den malgrupp som véljer ett starkare varuméarke &r ofta
yngre man som ser produkterna som ett sdtt att identifiera sig. For den yngre
malgruppen har denna typ av produkter hog motivation. Ett starkt varumarke ger
status.

Emil menar att motivationen vad géller hudvardsprodukter under senare delen av 90-
talet har hojts. Nu bryr sig bade innovators och followers i betydligt hogre
utstrackning jamfort med tio ar tillbaks i tiden.

Emil menar att forpackningen utgdr en komponent av varumérket. Vad gdller
forpackningens utformning & det viktigt att denna ligger i linje med Ovrig
kommunikation som anvands inom varumérket. Ett varumarke som Nivea véljer att
utforma sina forpackningar pa ett neutralt vis, da Nivea vill ge individer en kansla av
trygghet vilket gor att kunden forlitar sig pa Nivea. Det & alt annat an ett trendigt
varumarke, menar Emil. Hugo Boss som & ett trendigare varumérke kan déremot
utforma sina forpackningar pa ett mer vagat vis sa att denna dérigenom lockar
malgruppen. Jamfért med Hugo Boss vander sig Nivea till en betydligt bredare
malgrupp och forpackningen maste darfér oOverensstamma med olika slag av
konsumenter

Intervju med Lucas Hogber g, forsaljare pa skonhetsavdelningen Ahlénsi Lund
18/11 2003

Intresse for mode och skénhet gjorde att Lucas Hogberg bestdmde sig for att arbeta
inom denna sektor. Han jobbade tidigare pa NK i Goteborg. Efter fem ar bestamde
han sig for att flytta ner till Lund och stkte jobb p& Ahléns och blev dérmed den enda
manliga forsdjaren av skonhetsprodukter sbder om Goteborg. Lucas Hogbergs
intresse och arbetserfarenhet har bidragit till hans htga kunskapsniva och vi ansdg
honom utgora en lamplig informationskélla.

Lucas Hogberg menade framst att det & media som bidragit till det Okade intresset av
skonhetsprodukter bland mén och talade d& om hudkréamer men &ven Foundation och
underlagskramer. Media skapar 14t en trend och paverkar vart stt att tanka. Framfor
alt ar det TV:s dkade utbud av dokusdpor som exempelvis "Fab 5" som bidragit till
att mans uppmarksamhet av produkterna har stérkts. Han namnde att efterfragan av
det manliga hudvardsméarket ”Zirh” okade kraftigt héar i Lund da det anvands av
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killarna i "Fab5”. Han beréttade vidare att férsajning av manliga parfymer har okat
snabbare &n forsaljningen till kvinnor p4 Ahlénsi Stockholm det senaste &ret.

Lucas Hogberg tror inte i nul&get pa att det finns en efterfragan pa makeup bland méan
utan ser detta som en marknad forst om 10 &r. Daremot har hudvardsmarknaden
utvidgats under de senaste fem aren. Det & forst da killar hamnar i puberteten och
huden forandras som de upptécker ett behov av att anvanda hudvardsprodukter. Killar
borjar da aven raka sig och behover da i storre utstrackning dessa produkter for att
aterfukta och varda huden. Stress och aldrande &r vidare faktorer som paverkar huden
negativt och gor att man senare i 30-arsaldern ser ett behov. Han sager ocksa att det &
méannen gava som kommer in och koper produkterna samt att priset inte verkar spela
nagon roll.

Intervju med Malin Ringblom, grafisk designer 20/11 2003

Malin Ringblom & egen foOretagare & delagare av det grafiska designforetaget
Ideasign och & &ven forelasare vid RMI Berghs i Stockholm. Hon menar att generellt
sett har forpackningen stor betydelse. Den fungerar som en garant for att innehdllet &
bra och maste ga hand i hand med varumérket, det vill siga att en exklusiv vara
kraver en exklusiv forpackning. Hon menar att koder &r viktigare for méan &n vad det
& for kvinnor och eftersom hudvardsprodukter & kvinnligt laddade maste
forpackningen laddas med manligt hormon. Detta betyder att sval farger och tonlage
som typografi maste associeras med manlighet.

Vidare talar Malin Ringblom om att det finns trender vad gdler farg och dessa
paverkar savklart fargvalet pa forpackningar. | grund och botten, menar hon, gér det
anda tillbaka till hur vi & uppvuxna med att vissa farger associeras med flickor
respektive pojkar. Man efterfragar enkla, praktiska forpackningar som &r informativa.
De ska vara l&tta att forvara, ha raka linjer samt ha en bra teknisk funktion. Daremot
fungerar inte androgyna eller feminint kodade forpackningar. Malin Ringblom menar
vidare att da man hittat ett mérke eller en produkt de trivs med tenderar de att vara
trogna dessa produkter oavsett hur forpackningen ser ut.

Intervju med Gun Nowak, grundare och &gare av Face Stockholm 21/11 2003

Gun Nowak har alltid varit intresserad av makeup och hudvard. Hon startade sin
forsta makeup butik pa Gamla Brogatan i Stockholm 1980 och idag & hennes
varumérke, Face Stockholm, ett av Sveriges mest kdnda med butiker dver hela
varlden. Foretaget producerar framforallt makeup men aven hudvard. Gun Nowaks
langa erfarenhet inom skonhetsindustrin samt det faktum att de ska lansera sin férsta
manliga hudvardlinje nésta ar gjorde att hon |ampade sig som informant.
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Gun Nowak bestamde sig for ca ett & sedan att utveckla en manlig hudvardserie da
hon mérkte en stor efterfrégan av dessa produkter. Hon séger att hon inte &r forvanad
Over detta plotsligaintresse av manlig skonhet utan menar att detta & en process som
pagatt i flera &. En av anledningarna till detta tror hon & den storre acceptans som
vuxit fram for homosexualiteten och gay kulturen. Vissa av dessa méan ses ofta som
extra kunniga inom mode och skénhetsvard och deras mojlighet att Oppet visa sitt
intresse har avdramatiserat tabut kring den manliga f&fangan. Gun Nowak tycker att
valet av forpackning & ett av de mest kritiska och intressanta. Hon har en klar linje i
sina produkters utformning och foredrar personligen enkel och stilren
forpackningsdesign. De flesta av Face Stockholms hudvardsprodukter &r forpackade i
genomskinliga flaskor med svart text. Detta tema vill hon helst inte brytai den nya
manliga produktserien och anser inte heller att detta & nodvandigt. Hon menar att
hennes forepackningar & s pass androgyna att de redan nu fungerar for bade kvinnor
och méan. Hon har haft tankar pa att utveckla en spa-linje som skall rikta sig till bada
konen och bendmnas Face to face.

Gun Nowak beréttar att Face Stockholm inte bedriver en omfattande marknadsforing.
De forlitar sig pa sitt goda rykte och "word-of-mouth” principen. Hon har redan sedan
borjan gett rabatt till skédespelare och andra offentliga personer for att fa den
publicitet hon behtver.

I ntervju med Birgitta Nilsson, ergonom pa Packfor sk 24/11 2003

Packforsk ar institutet for forpackning och logistik AB. Fran och med férsta januari i
ar gick Packforsk samman med STFI (Swedish pulp and paper research ingtitute) i ett
internationellt centrum for forskning och utveckling inom massa, papper
forpackningsmaterial, forpackningar och logistik. Bada dessa institut jobbar pa
uppdrag av staten samt intresseforeningen Packforsk som bestar av 250 foretag och
organisationer i Norden som finansierar och stodjer forskningen dessa institut
bedriver. Birgitta Nilsson har lang erfarenhet inom forpackningsbranschen och &r
utbildad ergonom. Hon & é&ven projektledare for en mangd olika rapporter som
arbetats fram pa uppdrag av Packforsk.

Birgitta Nilsson pdpekar att hennes kunskap vad gdler manliga
skonhetsforpackningar & begransad samt att det finns ytterst daligt med information
skrivet inom amnet. | sitt yrke som ergonom sa jobbar hon med anvandbarheten av
forpackningar. Hon har varit med och genomfort ett antal konsumentundersokningar
inom detta amne. Da har det huvudsakligen handlat om livsmedelsférpackningar.
Inom den produktkategorin anser hon inte att en markant skillnad mellan kvinnors och
mans preferenser kan markas, forutom majligtvis vad gdler forpackningar som kraver
en viss styrka for att 6ppna. Hon pdpekar dock att det resultatet troligtvis varit
annorlunda vad gdller skonhetsprodukter da dessa & mer kansloladdade. Vad géller
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de viktigaste anvandbarhetskriterierna for en skonhetsproduktsforpackning tror hon
utifran sin egen erfarenhet att de kan delasin i fyradelar;

- Information, det & viktigt att det klart och tydligt framgar pa férpackningen
vad den innehdler. Aven bast fore datum vad géler odppnad samt Gppnad
forpackning bor tydligt framga

- Funktion, det & viktigt att forpackningen fungerar bra i gélva
konsumtionstillfallet. Har till exempel en duschkram kopts sa kommer den
med storsta sannolikhet anvandas i duschen. Da & det bland annat viktigt att
den gér att 6ppna med en hand samt att materialet har struktur sa att den inte
halkar ur handen. Ansiktskramer bor till exempel ha en storlek som gar in i det
normala svenska badrumsskdpet samt en vanlig necessdr, utan att ta for
mycket plats.

- Dosering, da skonhetsprodukter ofta & relativt dyra sa kénner ofta
konsumenten att han ogarna vill att de "dyra dropparna’ skall ga till spillo i
onddan. Pa senare tid har alt fler férpackningar forsetts med ett membran i
dppningen som automatiskt doserar innehallet till [amplig mangd.

- Toémning, manga skonhetsforpackningar &r idag svara att témma pa hela sitt
innehdll. Detta kan vara ett stort irritationsmoment da konsumenten inte far ut
maximalt av den produkt han betalat for. Det ska inte vara nddvandigt att
klippaisar forpackningen for att fa ut det sistainnehdllet.

Birgitta Nilsson menade att skonhetsindustrin verkar légga ut relativt mycket pengar
pa sina forpackningar. De bestér ofta av flera lager. Forst sjava innerférpackningen
som &r det centrala, sedan en ytterforpackning som ofta &r tillverkad av  papp med
strukturer och farger pa, denna foérpackning &r i sin tur inslagen i cellofan. Allt detta
for att uppna kanslan av lyx och kvalitet.

Intervju med Per Hedén, plastikkirurg och docent pa Akademikliniken i
Stockholm 25/11 2003

Per Hedén arbetar pd Akademikliniken i Stockholm. Han beréttar att plastikkirurgi
bland mén har en storre procentuell 6kning @n hos kvinnor. Da kliniken startades 1991
utgjorde mannen 5 % av patienterna, idag utgér de 15-20 % och han tror att denna
okning kommer att hdlla i sig tills antalet manliga patienter om ett tiotal ar nar
omkring 30 %. Nagra av vanligaste operationerna bland méan & hartransplantationer,
penisforlangning, 6gonlockdyft och fettsugning. Yngre man tenderar att gora mer
drastiska operationer som forandrar deras yttre som till exempel nésforandringar
medan dldre mén ofta gor ansiktforyngrande ingrepp. Man ar generellt mer nervosa
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och timida dver att genomféra en plastikoperation tycker Docent Hedén. De skyller
ofta pa att det & av medicinska ska eller att det till exempel &r deras respektive som
velat att de genomfér operationen. De & dven valdigt mana om att ingreppet inte skall
lamna synliga arr. Docent Hedén menar pa att detta & en stor anledning till varfor
man véjer att gora vissa operationer men inte andra. En ansiktslyftning lamnar sma
men dock synliga &r vid 6éronen och for mén & det en operation som &r relativt
ovanlig. Docent Hedén tror att denna utveckling beror pa att fyra faktorer som tidigare
varit ett hinder for att man skall genomféra denna typ av operation har forbéttrats.
Dessa &r; acceptansen, osdkerheten, resultatet och de fysiska riskerna. Men han
pdpekar att den manliga fafangan inte & ett nytt fenomen utan att den har existerat
anda sedan antiken men att den i olika tidepoker tagit olika uttryck. Han menar ocksa
att den kvinnliga preferensen och behovet av hur en man skall vara spelar in pa manga

plan. Det grundldgggande behovet av att fortplanta sig gor att méan anpassar sig gjéva
till att vara det som kvinnan vill ha.
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Bilaga 2: Fokusgruppsdeltagare

Fokusgrupp nummer ett, 23/11 2003

Carl- Johan: 23 ar, student pa Foretagsekonomiska institutionen vid Lunds
Universitet. Anvander sig inte av manliga skdnhetsprodukter.

Johan: 23 ar, student pa Maskintekniska institutionen vid Lunds Universitet.
Anvander sig av manliga skdnhetsprodukter.

Gustav: 23 ar, student pa Foretagsekonomiska institutionen vid Lunds Universitet.
Anvander sig av manliga skdnhetsprodukter.

Marcus: 23 ér, student pa Foretagsekonomiska institutionen vid Lunds Universitet.
Anvander sig av manliga skdnhetsprodukter.

Victor: 23 ar, student pa Foretagsekonomiska institutionen vid Lunds Universitet.
Anvander sig inte av manliga skdnhetsprodukter.

Mattias: 27 r, fardig civilekonom, anstélld pa bank i Malm6. Anvander sig av
manliga skonhetsprodukter.

Fokusgrupp nummer tva, 26/11 2003

Viktor: 22 ar, student pa Institutionen for nordiska sprak vid Lunds Universitet.
Anvander sig inte av manliga skdnhetsprodukter.

Danidl: 23 ar, student pa Institutionen for Ostasiatiska sprak vid Lunds Universitet.
Anvander sig inte av manliga skdnhetsprodukter.

Magnus: 23 ar, student pa Juridiska institutionen vid Lunds Universitet. Anvander sig
av manliga skénhetsprodukter.

Andreas: 25 ar, student pa Institutionen for datavetenskap vid Lunds Universitet.
Anvander sig av manliga skdnhetsprodukter.

Henrik: 27 &r, student pa Institutionen for designvetenskaper vid Lunds Universitet.
Anvander sig av manliga skdnhetsprodukter.

Patrik: 29 ar, fardig civilingenjor, anstélld pa dataforetag i Lund. Anvander sig av
manliga skonhetsprodukter.

74



Bilaga 3: Frageguider

Frageguidetill Daniel Lindstrém, Café

1. Hur tycker du att den manliga skdnhetsmarknaden har forandrats framforallt vad
galler hudvard och kosmetik? Ar mén idag mer medvetna an tidigare?

2. Varfor tror du att manlig kosmetik har 6kat sa mycket den senaste tiden?

3. Hur tror du att framtiden kommer att se ut? Kommer manligt smink, till exempel
mascara och rouge, bli gélvklara produkter for man?

4. Hur véjer du ut vilka produkter ni skriver om? Provar du dem gav?

5. Vad tror du &r viktigt vad géller reklam och annonser for att lockatill sig manliga
kopare?

6. Vilken typ av man koper skonhetsprodukter?

Frageguidetill Emil Billback, Nivea samt Gun Nowak, Face Stockholm

1. Hur kommer det sig att ni valde att Sld er in pa den manliga skonhetsmarknaden?
Och nér?

2. Vilkaser ni som er malgrupp vad géller den manliga marknaden?

3. Hur skiljer sig era manliga kosmetikforpackningar fran era kvinnliga? Ar design
och utformning av forpackningar en viktig aspekt néar det géler att fA magruppen
intresserad?

4. Vilka produkter sdljer ni mest av? Minst?

5. Hur skiljer sig er marknadsforing & vad géller man i forh@lande till kvinnor?

6. Hur skiljer sig era manliga och kvinnliga produkter & rent funktionsmassigt?
Varfor?

7. Vad tror du har paverkat denna dkning av intresset for manliga skénhetsprodukter?

8. Hur tror du att framtiden for den manliga skonhetsindustrin ser ut?
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Frageguidetill Lucas Hogberg, Ahléns
1. Nér mérkte du att manliga skonhetsprodukter borjade dyka upp?

2. Har du mérkt av att forséljningen av manliga skonhetsprodukter har okat de senaste
aren? Varfor tror du att de har gjort det?

3. Vilka manliga skonhetsmérken/produkter saljer ni mest av?

4. Koper mannen produkterna gava?

5. Vilken typ av man kdper manliga skonhetsprodukter?

6. Verkar mannen forléagna och generade Over att de koper skonhetsprodukter?
7. Mérker du av nagon trend inom den manliga skonhetsindustrin just nu?

8. Vad &r viktigt i en reklam/annons for manliga skonhetsprodukter? Hur fangas
malgruppens intresse?

9. Ar méarke och pris viktigt?

Frageguidetill Malin Ringblom, I deasign

1. Tror du att forpackningens design har mer betydelse vad géller skonhetsprodukter
an andra produktkategorier? Varfor?

2. Hur véljsfarger till en maskulin produkt? Varfor?
3. Hur véljstext/typsnitt?
4. Hur véljs var text och logga ska placeras?

5. Skiljer sig preferenserna vad géller text massa och utformning &t vad galler mén
och kvinnor?

6. Skiljer sig forpackningsutformningen & mellan foretag med ett starkt varumarke
och foretag med mindre starkt varumarke?

7. Vad skatankas panar vid utformandet av en produkt som &r riktad till man? Finns
det vissaregler/riktlinjer?
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Frageguidetill Birgitta Nilsson, Packfor sk
1. Skiljer sig forpackningar inom skénhetsindustrin sig at fran andra?
2. Finns det nagon forpackningsutformning som tilltalar mén mer én kvinnor?

3. Vad ar viktigt att ténka pa rent praktiskt nér en skonhetsprodukt riktad till man skall
utformas?

4. Vad ar forpackningens allménna uppgift? Vilka & de viktigaste egenskaperna?

Frageguidetill Per Hedén, Akademikliniken
1. Har manliga plastikoperationer tkat den senaste tiden?
2. Vilka ar de vanligaste plastikoperationerna som man koper?

3. Mérker du nagon skillnad pa manliga och kvinnliga patienter med tanke pa om de
skams Over att de ska gbra en skonhetsoperation eller g?

4. Vilken typ av mén koper plastikoperationer?

5. Anser du att den manliga fafangan har 6kat? Om ja, varfor tror du att den har gjort
det?

Frageguidetill fokusgrupper

Utan varumérke:

1. Vad &r ert forstaintryck av produkten?
Vad anser ni om fargval/formgivning/typsnitt/storlek?

2. Vilken av dessa produkter skulle ni valja? Varfor?
3. Vilken tilltalar er minst? Varfor?

Med varumérke:

1. Forandras era asikter angaende forpackningen nu nar ni ser varuméarket?

2. Andras ditt val av produkt nu?
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Allmannafrégor:

1. Ar forpackningens design viktig i ert val av skonhetsprodukter?
2. Ar ni intresserade av design dven vad géller andra produkter?
3. Hur stor vikt l&gger ni vid varumarket?

4. Skulle ni till exempel kdpa det varumérke ni foredrar mest om det var forpackat i
den forpackning ni minst foredrog?
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Bilaga 4: Bilder och kommentarer

Bilder utan varumérke:
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Produkt 1: Generdllt sett sa ansdgs forpackningen vara manlig. Manga pdpekade att
tubformen var en braldsning, den ansdgsi kombination med varumarket ge produkten
trovardighet och sakerhet. Vissa uttryckte att de ansdg att fargen gra var trist och
negativ, den associerades inte med "brahy”. Over lag var dock kéanslorna positiva.

Produkt 2: Forpackningen gav ett manligt intryck, men vissa hade svart for
kombinationen av plast och glas. Den grona fargen ansags som snygg, men en del
hade foredragit om den var vit. Kromet véckte en kansla av maskulinitet hos ndgra av
deltagarna.

Produkt 3: Denna forpackning ansdgs vara mycket manlig och var en av favoriterna
Nagra av deltagarna tyckte att det var snyggt att korken och 6vriga férpackningen var
av samma farg. Den mdrka férgen associerades med maskulinitet och sportighet.

Produkt 4: Denna forpackning mottes av blandade kanslor, majoriteten av icke-
anvandarna ansdg att fargen var tjejig och visade menade att formen paminde om ett
lappstift. Anvandarna menade i stéllet att den gav en kénsla av vatten och fraschor. De
var &ven mycket positivt installda till pumpfunktionen da de ansag att den gjorde det
|&ttare att docerainnehdllet.

Produkt 5: Samtliga deltagare ansdg att detta var en alt for feminin férpackning. Den
mesta kritiken fick fargvalet. De menade att rosa var for sammankopplat med kvinnor
och att de aldrig kunde téanka sig att képa denna produkt.

Produkt 6: Majoriteten tyckte om fargvalet pa denna forpackning. Den ansags som
frésch och associerades med vatten. En del ansdg dock att korken var for stor samt att
skruvkork var for krangligt att anvanda. Overlag kan sigas att klickkork foredrogs.

Produkt 7: Icke-anvandarna hade positiva kanslor gentemot denna forpackning. De
menade att detta var den klassiska utformningen av en skénhetsprodukt. De ansdg
dock att den var nagot feminin och skulle ha foredragit om den var mer kantig.
Anvéndarna ansdg att den var alldeles for sammankopplad med feminina
skonhetsprodukter. De menade att det var den typ av produkt som deras mamma
anvande sig av. De ansag aven att burken som forpackning var ohygienisk och gjorde
innehdllet svart att dosera. Ingen av deltagarna tyckte om den smala silverringen som
sitter mellan locket och burken.

Produkt 8: Denna forpackning vackte samma kanslor som produkt 7, men icke-
anvandarna ansdg att fargen var for feminin och att de foredrog den vita fargen.

Produkt 9: Somliga av deltagarna ansdg att denna forpackning sag billig ut och att den
graa fargen var trékig. Andra menade att de gillade den for att det klart och tydligt
stod att den var till for mén. De som kande till market papekade att det var bra att



samtliga produkter i deras manliga linje hade samma férg, detta menade de skapade
en snygg enhetlighet i badrumsskapet.

Produkt 10: Forvanande var har att vissa av anvandarna tyckte att det rosa fargvalet
var okg nér det kom till ansiktsvatten, &ven om de hade foredragit en annan féarg sa
skulle det inte vara omgjligt for dem att kdpa denna. | Gvrigt ansdgs utformningen
vara trakig, forpackningen associerades med sololja, t-réd, rengoringsmedel, samt
diskmedel.

Produkt 11: Den lila fargen tilltalade inte deltagarna. De tyckte att korken var for
feminin och att forpackningen gav en kéansla av elegans for ddre damer. Vissa ansdg
att den var lite for pralig.

Produkt 12: Icke-anvandarna gillade denna och tyckte att symbolerna var bra om man
inte visste sa mycket om skonhetsprodukter. Nagon papekade dock att korken var for
stor och att det inte var snyggt att den var i en annan farg an den Ovriga
forpackningen. De ans3g dven att det ser ut som om att den & svar att anvanda, att
plasten inte &r tillrackligt mjuk for att den ska ga att klamma pa. Anvandarna ansag att
bilderna var 6verdrivna, men att de kanske kunde vara bra fér nybdrjare. De undrade
till en borjan om det var en produkt riktad till barn.

Produkt 13: Denna sammankopplades direkt med en kvinnlig produkt. Den stora
guldringen ansdg de visade att den inte var till for killar.

Produkt 14: Denna véackte samma typ av kanslor som produkt 12. Anvandarna
kommenterade dock att det & mycket och liten text pa forpackning som & svar och
trakig att |&sa.

Produkt 15: Deltagarna var eniga om att silver och blat var en manlig
fargkombination, men det var inte alla som gillade den. Flaskan associerades med t-
sprit, vodka samt rengoringsmedel. Den ansdgs dven vara for stor och klumpig. Denna
produkt utgor tillsammans med de tva kommande produkterna en produktserie. Denna
var férutom de rosa och ljusgrona Biothermprodukterna den som var minst popul &r.

Produkt 16: Denna forpackning associerades med kaviartuber, maartuber och
tandkramstuber. Vissa menade att den sdg ut som att den It spricker och knycklar till
sig precis som en maartub kan gora. Nagra av deltagarna menade att den paminner
dem om lgkemedel. De ansdg att det syns att den & designad, men att foretaget har
forsokt for mycket och att designen gétt 6ver styr.

Produkt 17: Denna fOorpackning associerades med motorolja och forsvaret. Deltagarna
menade att den sag billig ut och att den inte gick att associera med en
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skonhetsprodukt. Vissa uppmérksammade att foretaget som tillverkar produkten
antagligen har anstrangt sig for mycket for att ge den en kdnsla av maskulinitet.
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