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1 INLEDNING

Skonhetsindustrin dr en miljardindustri som betjédnar konsumenters, bade mén och kvin-
nors hélso- och estetiska behov. Majoriteten av kosmetikmarknadsforing &r riktad starkt
ensidigt till kvinnor, trots att forskning visar att mén &r en lukrativ marknad for hudvéard

och kosmetika. (Halo Rituals, 2019)

I denna studie undersoker skribenten hur mén forhaller sig till kosmetikmarknadsforing.
Studien dr vildigt relevant eftersom det blir allt vanligare for mén att anvéinda kosmetik

och darfor viktigare att marknadsforingen gors pa ratt sitt.

L’Oréal Paris rapporterade att méns hudvardsprodukter dr nu den snabbast vixande sek-
torn i virlden inom kosmetik. I Europa anvénder 24 procent i dldern 20-30 ar hudvards-

produkter och 80 procent av unga koreanska mén. (Solomon et al, 2019 s.138)

Konsmarknadsforing omfattar alla synpunkter av forsiljning som innefattar kdnsspeci-
fika krav fran konsumenter i produktionsprocessen, distributionen samt kommunikations-
strategierna. Oftast anvinder en marknadsforingsmix sig av de 7 marknadsforingsverkty-
gen: pris, produkt, paverkan, plats, personal, process och pdtaglighet. Dessa faktorer dr
intressanta, speciellt géllande konsmarknadsforing, eftersom marknadsfrare och annon-

sorer kan anpassa dessa omrdden for de olika kraven och preferenserna till ett kon.

Kosmetika ér en vélutvecklad forsiljningsbransch som innehéller ménga olika varumér-
ken som siljs av minga olika affarskedjor. Konkurrensen om konsumenterna ar alltsa
mycket stor. For det mesta, marknadsfor sig industrin till kvinnor och i mitten av 2000-
talet riktades marknadsforingen mot unga kvinnor. En forskning visar att i ekonomiskt
osidkra tider tenderar ménniskor att spendera mindre pengar pd skonhetsprodukter som
leder till att kosmetikforetag maste fora sdrskilt lyckad marknadsforing for att astad-

komma en god forsiljning i ekonomiskt kdrva tider. (Kumar et al, 2006)

Kosmetik och skonhetsprodukter omfattar en méngd olika produkter for vard och rengd-

ring inklusive smink. Produkterna omfattar allt fran ansiktsprodukter och smink till



kroppsprodukter, parfymer, hirprodukter som anvénds till att férskona, varda och dndra

individens karaktirsdrag och hela utseendet. (Kumar et al, 2006)

Forskningen visar att for ca 6000 ar sedan hittades det forsta arkeologiska beviset pé kos-
metik i det antika Egypten. Badde, mdn och kvinnor anvidnde doftande oljor och krdmer
for att rengora, skydda, dolja kroppslukten och for att mjuka upp huden. Egyptierna an-
vénde sig av olika naturoljor som hudvard for att bekdmpa rynkor och bevara sin ungdom.

Smink anvéndes dven for att hedra gudar och gudinnor. (Cosmetics Info, 2016)

1.1 Relevans

Eftersom ménniskan har olika behov, ar det bra med skillnader i marknadsforing mellan
olika segment. Att avvisa skillnader i manlig, gentemot kvinnlig hud kan vara latt, vilket
minskar behovet av specifika manliga hudvardsprodukter och dven d4 ménga produkter
kan anviandas omvéixlande mellan mén och kvinnor, finns det vissa omraden, som till
exempel ansiktet, dér det dr viktigt att anvéinda sig av produkter specialiserade for en
viss hud typ. Aven om det inte finns stora skillnader mellan manliga och kvinnliga pro-
dukter dar de tvd marknaderna olika. Ménnen har inte samma krav pd produkterna och
dérfor kan erbjudandet inte vara samma for bada. Dock, finns det mycket skillnader i
kvinnors och méns hud. Miannens hud ar 25 % tjockare &n kvinnornas som gor att de
inte aldras lika latt och dérfor sker det oftast skillnader i marknadsforingen samt pro-

dukterna speciellt, for ansiktet. (Halo Rituals, 2019)

Oavsett skillnader borde, bdde mén och kvinnor vélja produkter enligt hud typ och be-
hov oavsett hur, och for vilket kon produkten marknadsfors. Dessa produkter har dven

hogre mangfald av konsumenter. (Halo Rituals, 2019)

New York City Department of Consumer Affairs publicerade en studie som jamforde
800 produkter fran 90 olika varumédrken samt prisskillnader som marknadsfors till olika
kon. Genomsnittligt, kostar produkter for kvinnor 7 procent mer dn jamforbara produk-
ter for man. Detta kallas dven for’ *The Pink Tax’’, en bendmning av firgen pé produk-
ter som direkt marknadsfors till kvinnor och som héinvisar till prisskillnaden {6r kvinno-

specifika produkter. (USA Today Money, 2020)



Trots den méngd marknadsforing som inriktar sig pa ett specifikt kon i marknadsfo-
ringen, vixer kdnsneutral marknadsforing och ér redan uppenbart i vissa varumarken.
Om marknadsforingen inte skulle vara sd kopplad till konet skulle konsumenter komma
at fler produkter samt olika varumairken skulle f4 mer forséljning. (USA Today Money,

2020)

1.2 Problemformulering

Det finns skillnader i marknadsforing av kosmetik mellan kvinnor och min, vilket kan
vara till nackdel for bdda men dven fordelar eftersom mén och kvinnor har behov av olika
saker. Kosmetik har ldnge associerats till kvinnor men kosmetik for mén har fatt en be-
tydlig tillvixt de senaste dren. Idag finns det manga strategier samt olika marknadsfo-
ringssatt att marknadsfora kosmetik pd men hur skall man veta vilken som passar bést for

manliga konsumenter?

1.3 Syfte

Syftet med denna undersdkning &r att f en helhetsbild 6ver hur unga manliga konsumen-
ter uppfattar marknadsforingen av kosmetika for mén. Med en kvalitativ undersdkning ar
syftet ndstan alltid att f4 en sa bred och noggrann beskrivning som mojligt av det omrade
man vill belysa. (Hedin, 1996) For att {4 reda pa detta ar skribentens forskningsfraga:

Hur unga manliga konsumenter uppfattar kosmetikmarknadsforing for mén?

1.4 Avgransning

Skribenten kommer att avgrinsa studien enbart till att undersdka hur unga manliga kon-
sumenter uppfattar kosmetikmarknadsforing, har marknadsforingen for kosmetika en
skillnad vid kopbeslutet och paverkas konsumenterna av marknadsfoéringen.

Denna undersokning avgrinsas till att undersdka unga mén i dldern 25-35.

Skribenten avgrinsade studien till enbart en viss del av kosmetik, dvs. ansikte, -och hud-

vérdsprodukter, ej smink.



2 TEORI

I detta stycke presenterar skribenten undersdkningens teoretiska referensram samt berét-
tar om de centrala begreppen som stdder forskarens empiri. I teorin presenteras mark-
nadsforing i allménhet, social mediamarknadsforing, konsinriktad marknadsféring men
ocksé hur man bor marknadsfora kosmetik och varfor mén borde anvinda sig av kosme-

tik.

2.1 Marknadsforing

Malet med marknadsforing &r att locka nya kunder genom att lova dverldgset varde och
att behélla och vixa nuvarande kunder genom att leverera tillfredsstéllelse. Marknadsfo-
ring innebdr att hantera 16nsamma kundrelationer. Aven di marknadsféring existerar
overallt som i véra lokala mataffarer, pa TV, i vér epost och pa reklamer ligger det 4nda
mycket mer i marknadsforing &n det som mdter konsumenters vardagliga 6ga. Bakom allt
ligger massivt nidtverk av méinniskor och aktiviteter som konkurrerar om konsumenternas
uppmaérksamhet. Marknadsforing &r en social- och ledningsprocess genom vilken indivi-
der och grupper far vad de behdver och vill genom att skapa och utbyta virde med andra.
Det innebir dven att man bygger 16nsamma utbytesrelationer med kunder. Det &r viktigt
att marknadsforing idag forstds i en ny betydelse av att tillgodose kundernas behov. (Kot-
ler & Armstrong, 2006 s. 4-5)

2.1.1 Marknadsforingsmixen och 7p’s

For att marknadsforare kan utveckla effektiva dtgirder samt uppna forséljningsméal inom
en malmarknad anvénds marknadsforingsmixen. Marknadsforingsmixen kan anvéndas
for att sdtta upp realistiska malsdttningar for foretaget eller for att gora en analys av kon-

kurrensen pd marknaden. (Projektledning, 2020)

Fran borjan bestod marknadsforingsmixen av fyra Ps, ndmligen pris, produkt, paverkan
och plats.
Idag, baserar sig marknadsforingsmixen pa 7 olika marknadsforingsverktyg, pris, pro-

dukt, paverkan, plats, personal, process och pataglighet. Genom att kombinera dessa



verktyg kan foretag differentiera sina erbjudanden fran konkurrenternas pa olika sitt pa

7 omraden.
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<

Figur 1. Marknadsforingsmixen (Projektledning, 2020)

Pris — signalerar budskapet om produktens kvalitet samt varumérkets image. Priset ar ett
strategiskt verktyg i foretagets arbete med att nd den position pa marknaden det vill i

forhdllande med konkurrenterna. (Mossberg & Sundstrom, 2011 s.32-34)

Det idr viktigt att respondenterna tycker att produkten &r lika mycket vird det priset som
de dr villiga att betala. Ifall konsumenter inte gillar det satta priset dr det idag enkelt for
konsumenter att soka vidare pa nétet likvirdiga produkter for lagre pris. (Projektledning
2020).

Produkt — &r det som foretag erbjuder for att tillfredsstilla kunders behov och 6nskan.
Detta kan vara en tjdnst, en vara, plats eller en kombination av alla. (Mossberg & Sund-

strom, 2011 s.32-34)

Pdverkan — att 6vertala malmarknadens kunder att kdpa en viss produkt som syftar pé de
aktiviteter foretaget utfor for att kommunicera produktens fordelar till malmarknaden. For
att nd ut till en malmarknad, ar det viktigt att identifiera ritt teknik och kanal for ens

marknadsforingsstrategi. (Projektledning 2020)



Plats — inbegriper aktiviteter som gor produkten tillgénglig for konsumenten. I marknads-
foringsmixen syftar man péd bade lage samt pa distribution.

Personal — dr den forsta interna variabeln som kom som tilldgg till de fyra P:na. Med
personal syftar man till personalen pa foretaget och deras kunskap, serviceniva, hand-
lingsfrihet samt expertis.

Process — hur produktions- och leveransprocessen ser ut samt i vilka steg som den sker.
Pdtaglighet — syftar till faktiska bevis innan ett kop av foretagets produkter som har levt
upp till forvéntningarna. (Mossberg & Sundstrom, 2011 s.32—-34)

2.1.2 Social Media Marknadsforing

Med social mediamarknadsforing menar man anvéndningen av sociala medieplattformar
for att ansluta till en publik for att bygga upp ett varumirke, 6ka forsdljningen och driva
webbplatstrafik. Detta innebér att publicera bra innehdll pé olika sociala medieprofiler,
lyssna och engagera sig med foljare samt kora annonser 1 sociala medier. For tillfdllet dr
de storsta sociala medieplattformarna Instagram, TikTok, Facebook, LinkedIn, Twitter,

Youtube och Snapchat. (Buffer, 2019)

Figur 2. De fem kdrnpelarna i marknadsforing av sociala medier (Buffer, 2019)

1. Strategi - Vid social mediamarknadsforing dr det viktigt att tinka p4 strategin in-
nan man publicerar ndgot pd sociala medier. Vissa foretag anvéander sociala me-
dier for att 6ka deras varumirkesmedvetenhet medan andra anvinder det for att
driva webbplatstrafik och forséljning. Det ar viktigt att tinka pa vad mélen ar
och hur sociala medier kan hjdlpa uppna dessa affarsmal. Det &r dven viktigt att
tanka pa vilka sociala medieplattformar man vill fokusera pa, samt vilken typ av
innehdll man &r intresserad av att dela.

2. Planering & Publicering — Genom att vara nirvarande pa sociala medieplattfor-

mar ger man varumirket en mojlighet att upptickas av framtida kunder. For att



sakerstdlla maximerad rickvidd pa sociala medier &r det viktigt att publicera bra
innehall for den rétta mélgruppen, vid rétt tidpunkt och frekvens.

3. Lyssna & Engagera — DA foretaget och varumirket véxer pa sociala medier,
kommer samtal om varumaérket dven att 6ka och manniskor kommer att kom-
mentera, tagga och skicka direkt meddelanden pé sociala medier. Det ér viktigt
att man dd har mojlighet att 6vervaka sociala mediekonversationer, till exempel
om ett foretag mottagit en negativ kommentar har man mgjlighet att korrigera
situationen innan det blir virre.

4. Analys & Rapportering — Oavsett om ett foretag publicerar innehéll eller enga-
gerar sig i sociala medier dr det viktigt att veta hur marknadsforingen pa sociala
medierna fungerar. Ifall de nar fler ménniskor dn forra ménaden eller hur manga
positiva omndmnanden foretaget fatt.

5. Reklam — Eftersom reklamer ar s kraftfulla i dagens lage ar det mojligt att ange
exakt malgrupp baserat pa demografi, intressen, beteenden osv. Med reklamer
pa sociala medier kan foretag na en bredare publik &n endast de som foljer en.

(Buffer, 2019)

2.1.3 Influencermarknadsforing

Influencermarknadsforing innebér att ett varumédrke samarbetar med en online-influencer
for att marknadsfora en av dess produkter eller tjanster. Detta anvénds for att forbattra
igenkdnnande av varumirket. En influencer kan vara vem som helst inom vilken bransch
som helst, som har spenderat tid pa att bygga sitt eget varumérke samt utvecklat sin
publik. Det som gor dem inflytelserika &r deras stora médngd av foljare pd sociala medier.
Influencers kan ha 10 000 f6ljare eller upp till en 1 000 000 foljare, oavsett miangden {6l-
jare har de utvecklat ett rykte for att vara experter inom sitt omrade. Enligt en enkét gjord
av Influencer Marketing Hub forutspadddes industrin vara 7,7 miljarder dollar vird ar
2020. Samt var 91 procent av respondenterna i enkéten av den asikten att influencermark-

nadsforingen dr en effektiv marknadsforingsform. (Influencer Marketing Hub, 2021)



2.2 Konsinriktad marknadsforing

Da en persons biologiska kon definieras vid fodseln, bestdms deras kon av olika kons-
roller och beteendeméssiga skillnader mellan méin och kvinnor, som paverkas starkt av
samhille och kultur. Kénsmarknadsforing baserar sig pa de olika egenskaper som tilldelas
mén och kvinnor, bdde fysiska egenskaper och intressen. Ménga marknadsforingsstrate-
gier anvinder idag konsmarknadsforingstekniker och skridddarsyr reklaminnehéll och tek-
niker for kdnens olika konsumtions- och inkdpsbeteende. Konsmarknadsforing omfattar
alla aspekter av forsdljningen och innehdller konsspecifika krav frdn konsumenter i pro-
duktionsprocessen, distributionen samt kommunikationsstrategier. En framgéngsrik
marknadsforingsstrategi anvinder sig vanligtvis av de 7 olika marknadsforingsverktygen
dvs. marknadsforingsmixen. Da det géller konsmarknadsforing, ar produkt, plats, paver-
kan och personal sérskilt intressanta faktorer eftersom annonsorer kan skriddarsy dessa

omraden efter de olika kraven hos mén och kvinnor. (Digital Guide lonos, 2017)

Konsmarknadsforing ér ett koncept dar marknadsforare studerar behoven och kraven hos
bada kdnen separat och gor enligt design en produkt for att tillgodose dem. Konsmark-
nadsforing handlar inte om manlig kontra kvinnlig. Det handlar om att forstd kunden
grundligt och bittre i alla aspekter som till exempel hur kunderna vill anvénda produkten,
vilken servicenivd forvintar de sig samt vilket ar priset kunderna &r bekvdma med. Mark-
nadsforaren anvinder generellt strategin for neutral marknadsforing for att spela sikert
och i stort sett kiinner bade man och kvinnor att de inte har riktats in av marknadsforarna.
Marknadsforare maste identifiera sitt kund kon och sedan utforma en marknadsforings-
strategi enligt det. Manga marknadsforare forstar inte vikten av konsmarknadsforing som
leder till forlust av forséljning. Marknadsforarna bor kontinuerligt strdva efter konkur-
renskraft samt dra nytta av den stédndigt fordnderliga miljon som kan underléttas genom
forverkligandet av begreppet konsmarknadsforing. Bada konen dr viktiga for marknads-
forarna pd grund av deras olika behov, beteende och psykologi. I allmidnhet, anvinder
marknadsforare sig av ett tillvigagangssétt som kallas neutral marknadsforing som é&r in-
riktat pd bade mén och kvinnor samtidigt. Dock anser, bdde médn och kvinnor att detta
inte dr rétt tillvigagangssitt och att de inte betjidnas ordentligt av marknadsforarna, vilket

har gett ursprunget till begreppet konsmarknadsforing. (Ulrich, I, 2013)



Konsidentitet dr en mycket viktig komponent i konsumentens sjidlvkoncept. Samhéllets
antaganden om de rétta rollerna for mén och kvinnor kommuniceras i termer av de ideala
beteenden som betonas for varje kon i reklam. I manga samhillen kontrolleras mén av
manliga mél, som betonar sjédlvhdvdande och dunkel, kvinnor lir sig ddremot att virdera
gemensamma maél, sdsom tillhdrighet och fraimjande av harmoniska relationer. (Solomon,

etal, 2019 s. 131-150)

Marknadsforing har historiskt definierats till stor del av mén, sé det tenderar fortfarande

att domineras av manliga vérden. (Solomon, et al, 2019 s. 131-150)

Marknadsforare tenderar att stirka kulturella forvéntningar om rtt sitt att marknadsfora
for mén och kvinnor. En omfattande genomgéng av aktuell forskningslitteratur rapporte-
rade fyra grundldggande slutsatser om konsskillnader: Midn bearbetar data mer selektivt
medan kvinnor gor det mer omfattande, mén dr mer sjdlvorienterade dn kvinnor och kvin-
nor dr mer forsiktiga svarare och mer lyhdrda for negativa uppgifter 4n mén. (Solomon,

etal, 2019 s. 131-150)

Manga produkter dr konsbestdmda, de tar pd sig maskulina eller feminina attribut, och
konsumenter forknippar dem ofta med ett eller annat kon. Konstypning av produkter
skapas ofta av marknadsforare. Studier har visat att min tenderar att kopa instrument- och
fritidsartiklar impulsivt, projicera sjélvstandighet och aktivitet, medan kvinnan tenderar
att kopa symboliska och sjdlvuttryckande varor som berdr utseende och emotionella
aspekter. En konsekvens av den stidndiga utvecklingen av kdnsroller dr att mén &r idag
bekymrade Over sitt utseende som aldrig forr. Mén dr mer lojala &n kvinnor da de handlar
skonhetsprodukter och dr mer benégna att anvénda internet da de har hittat ett kosmetik-
mérke som fungerar for dem. Skonhetsideal for bade mén och kvinnor kan innehélla fy-

siska detaljer, kladstilar, frisyrer samt kosmetika. (Solomon, et al, 2019 s. 131-150)

Samhéllets forvantningar pad maskulinitet och kvinnlighet hjélper till att avgdra vilka pro-
dukter vi koper ér forenliga med dessa forvantningar. En persons konsrollidentitet &r en
viktig del av sjdlvdefinitionen. Uppfattningar om maskulinitet och femininitet, som till

stor del dr formade av samhillet, styr forvarvet av’ ’sex-typade’” produkter och tjénster.



Reklam och andra medier spelar en viktig roll eftersom de socialiserar konsumenterna for

att vara manliga och kvinnliga. (Solomon, et al, 2019 s. 131-150)

2.3 Kosmetikmarknadsforing

Kosmetika har blivit en del i individers moderna livsstil. Okad medvetenhet om yttre
skonhet tillsammans med individens interna intellekt har blivit en av de viktigaste dri-
vande faktorerna for anvindning av kosmetika pa den globala marknaden. Tillsammans
med kvinnor 6kar dven anvdndningen av kosmetika bland mén i deras dagliga rutin, vilket

kompletterar tillvixten av den globala kosmetikmarknadens efterfragan. (Chron, 2021)

Att skapa sig en position inom kosmetikaindustrin &r inte litt och dérfor &r det viktigt att
bygga en heltickande marknadsforingsstrategi for skonhetsprodukter. Foretag behdver
dven marknadsfora sina produkter effektivt for att maximera forsdljningen. En effektiv
kosmetikmarknadsforingsstrategi dr avgorande for att utveckla ett foretag och nd nya kun-
der. Att lansera en ny kosmetikprodukt till marknaden kriver inte endast att utveckla och
tillverka en bra produkt utan dven en god marknadsforing. Detta marknadsforingssteg ar

den svéraste delen av processen. (Chron, 2021)

Da marknadsforingsstrategin dr gjord ritt, ger det konsumenterna fortroende till deras
kop, vilket minskar sannolikheten for kunden att till exempel gora en retur pa produkten
eller ge en délig bedomning. Vid marknadsforing av kosmetika ar det viktigt att bestimma
mélmarknaden redan vid ett tidigt skede av utvecklingen av en produkt, utforma produkt-
forpackningar runt malen, besluta om olika distributionskanaler samt fokusera pa rekla-

mer. (Chron, 2021)

Produktférpackningar speciellt inom kosmetika dr en stor del av marknadsforingen ef-
tersom de flesta konsumenter ar visuellt orienterade och ménniskor tenderar till att kdnna

igen former, farger och monster snabbare dn de forstar ord. (Chron, 2021)

Sociala medier &r skonhetsindustrins viktigaste kanal och idag, 4r marknadsforing av kos-
metika pd sociala medier ett méste for alla skonhetsforetag for allmén varumérkesmed-

vetenhet och utbildning samt for att na synlighet. Det dr avgdrande att forse skonhets- och



hudvardskunder med ett konstant flode av engagerade och pedagogiskt innehdll men

ocksa att ge incitament att uppmérksamma och engagera. (Umma, 2020)

2.4 Kosmetik for man

Som tidigare redan ndmndes finns det flera orsaker till att mén borde anvénda produkter
som &r specialiserade for deras hud typ, d&ven om det inte finns stora skillnader mellan
manliga och kvinnliga produkter, finns det stora skillnader i médnnens och kvinnornas hud
samt krav. Till exempel dr ménnens hud 25 procent tjockare &n kvinnans vilket leder till
att méan inte aldras lika latt och hudvérdsprodukterna skiljer sig och erbjudandet kan inte

vara samma for bada. (Halo Rituals, 2019)

Mins okande fascination for kosmetika har inte gétt obemirkt forbi tillverkarna och de
har varit snabba att forse mén med sina kosmetikaprodukter, s& som L’Oréal, Clinique
och Biotherm. Aven d4 fler miin anviinder kosmetika idag &n nigonsin forr, verkar det
fortfarande finnas ett problem for mén eftersom sjélvforskoning dr konventionellt associ-

erad med kvinnor och kvinnlighet. (Marketing Week, 2016)

Konsumenter med traditionella konsattityder foredrar produkter som dr kongruent fram-
for sitt kon, manligt for mén och feminint for kvinnor och darfor avvisar produkter som
riktar sig till motsatt kon, 1 motsats till konsumenter med mer liberala konsattityder. Det
ar logiskt att anta att konsumenter med traditionella konsrollsattityder, har starka kons-
stereotyper och normer, kan reagera ogynnsamt pa ett manligt varumérke som expanderar
for att rikta sig mot kvinnor med ett nytt produktsortiment. Stereotyper, niar de vél ar

etablerade, ar vanligtvis svara att dndra. (Jung Lee 2006)



3 METOD

I detta stycke presenterar skribenten tillvigagangssattet for den empiriska undersok-
ningen samt varfor skribenten valde en kvalitativ forskningsmetod.

For att kunna paborja en empirisk undersdkning behover skribenten forst faststilla vilken
metod man vill anvidnda sig av. Malet &r att med hjilp av den utvalda metoden utfora en
utredning som ska resultera till att forskningsfragorna besvaras. (Bryman & Bell 2005

s.42)

3.1 Kvalitativ forskningsmetod

Kvalitativa studier dr en forskningsstrategi dér tonvikten under insamling och analys av

data oftare ligger p ord &n pa kvantifiering och siffror. (Bryman & Bell 2019 s. 372)

I en kvalitativ unders6kning vill man samla information, samt forstd verkligheten frén de
intervjuade personernas perspektiv och striva efter att forsta betydelsen av information,

asikter och intressen i varje respondents liv. (Brennen 2013 s. 28)

Forskningen dr starkt kopplad till idén att det inte finns en objektiv verklighet som kan
mitas, végas eller forklaras med statistik. En kvalitativ studie strdvar efter en djupare
forstaelse for bakomliggande orsaker och mekanismer till det som studeras. Den kvalita-
tiva forskningen innebér en analys av till exempel intervjuer eller enkéter med 6ppna svar
av ett fatal personer som sedan tolkas av skribenten. Den mest anvénda formen inom
kvalitativ forskning &r intervju eftersom den &r flexibel och skribenten har méjlighet till
anpassning under intervjuns gang, diskussionen kan 16pa i olika riktningar samt man far
mer detaljerande svar i jamforelse med kvantitativ forskning. Fokusen i intervjuerna lig-

ger pa respondenternas asikter, attityder, kidnslor och minnen. (Brennen, 2013 s. 28)

3.2 Intervju som metod

I en kvalitativ forskning finns det flera olika sétt att utfora intervjuer. Den mest anvinda
intervjumetod, som dven skribenten valde att gora, dr en semi-strukturerad personlig in-

tervju, dir personerna intervjuas skilt. Vid en semi-strukturerad intervju har skribenten



en lista over specifika teman som ska beroras, med andra ord, en intervjuguide (se Figur
3.) Tack vare denna intervjumetod, har intervjupersonen frihet att utforma svaren pa sitt
eget sitt samt frigorna behdver inte komma i samma ordning som i intervjuguiden. Aven
fragor som inte ingar i intervjuguiden kan stéllas ifall intervjuaren anknyter till ndgot

intressant som respondenten sagt. (Bryman & Bell, 2019)

Genom att anvénda sig av ndgra storre frigeomraden i stdllet for att ha for manga detal-
jerade fragor kan samtalet foras mer naturligt och lata respondenten sjélv, i viss utstrack-
ning styra i vilken ordning olika saker kommer upp. Eftersom man undersoker varje re-
spondent s& detaljerat kan antalet informanter vara rétt sa fa. (Hedin, 1996) Intervjuerna

utfordes via Zoom pga. Covid-19 viruset.

For att fa forskningsfrdgan besvarad samt forsta processen géllande hur manliga konsu-
menter uppfattar kosmetikmarknadsforing bestaimde sig skribenten for att anvinda sig av
en kvalitativ, semi-strukturerad intervju eftersom det passade bdst for denna undersok-

ning for att uppna sa djupa och drliga svar som mojligt.

3.3 Urvalsmetod

Urvalsmetoden styrs av forskningsfrdgan. Urvalet av respondenterna bor garna goras sa
att respondenterna har mycket att berdtta om omradet som ska beskrivas och darfor bor
skribenten forsoka vilja olika slags personer att intervjua for att kunna anta att de har

tillrdckligt olika synpunkter och tankar om forskningsomradet. (Hedin, 1996)

Eftersom skribenten hade som kriterier i undersdkningen att undersdka unga mén i dldern
25-35 och att respondenterna dr bekanta med anvéndning av kosmetik till en viss ut-
strickning, utfordes urvalet, kriterieurval och dérefter utfordes bekvamlighetsurval.

Bekvamlighetsurval ér ett urval som bygger pé skribentens bekvamlighet, dvs. det bestar
av de personer som finns tillgdngliga samt som &r villiga att delta i skribentens undersok-

ning. (Denscombe, 2018)

Valet av respondenterna dr véldigt viktigt. Respondenterna valdes ur skribentens bekant-

skapskrets, finlandssvenska mén i aldern 25-35, eftersom det var bekvimt att fa tag pa



dem, fa ut det mesta av intervjun samt for att kunna né en s avslappnad och érlig intervju
som mojligt eftersom det existerar fardigt en palitlighet mellan skribenten och responden-
terna. Vissa kan vara 6ppna med att diskutera sina dsikter och ge skribenten tydliga och
intressanta svar medan andra kan ha svart att berétta och diskutera varfor de just tycker
och kénner pa ett visst séitt och déarfor var det sékert att vdlja bekvamlighetsurval till denna

undersokning. (Brennen, 2013 s. 34)

3.4 Tillvagagangssatt

Ursprungliga planen var att intervjua respondenterna personligen for att kunna uppna en
bekvim samt avslappnad milj6 for bada. Pga. omstdndigheterna gillande pandemin Co-
vid-19 i vérlden dndrades planen frén att tréffa respondenterna till att utfora intervjun via
Zoom. Det &r viktigt for skribenten att intervjun fortséttningsvis skedde muntligt och att
kunna se varandra for att nd mojligast drliga och djupa svar och att ingen viktig inform-

ation uteldmnas. (Brennen, 2013 s.34)

Skribenten kontaktade valda respondenterna via telefon och informerade om sjdlva inter-
vjun, syftet till varfor den gors samt vad skribenten dnskar fi ut av den. Det &r viktigt att

syften med intervjun hdnger i samman med respondenternas egna méal och vérderingar

blir forklarade (Seymour, 1992, s 171)

Eftersom kvalitativa intervjuer foljer respondenternas kunskap och intressen kan inter-
vjuprocessen ta ovintade vandningar och omvégar och darfor méste skribenten lyssna
noga pa konversationen och vara dppen och flexibel under varje intervju. (Brennen, 2013

s. 28-29)

For att kunna fokusera pa sjdlva intervjun bad skribenten om att banda in intervjun med
telefonen. Det dr dven viktigt att informera respondenterna hur informationen kommer att
anvindas och ifall respondentens uttalanden 4r konfidentiella. (Seymour, 1992 s. 171)
Varje respondent har rétt till integritet och det dr viktigt att skydda varje respondents
identitet ndr personen dr bekvdm med att anvinda sitt riktiga namn i undersékningen.

(Brennen, 2013 s. 29)



Svaren anvindes endast for detta arbete och den inspelade intervjun raderades direkt efter
transkriberingen. Respondenterna informerades om detta. Intervjuerna skedde pa respon-

denternas modersmal.

3.5 Intervjuguide

Intervjuguide star for termen, en minneslista over vilka frdgestillningar som bor tickas i
en kvalitativ intervju. Det &r viktigt att frdgorna gor det mojligt for skribenten att fa in-
formation géllande hur respondenterna upplever sin varld och sitt liv samt att intervjuerna
rymmer flexibilitet. Formuleringen av fragestéllningen i en studie skall dock inte vara for
specifik, eftersom detta kan hindra alternativa idéer eller synsitt att uppstd under inter-

vjun. (Bryman & Bell, 2019)

Vid forberedelse av en kvalitativ intervju dr det enligt Lofland & Lofland (1995 s.78)
viktigt att veta vad som ar forbryllande i studien samt vad man maste fa reda pd for att
kunna besvara de olika fragestéllningarna. Alltsa, behdver skribenten bekanta sig med
respondenternas bakgrund och vad som de upplever som viktigt i forhéllande till vad stu-

dien kretsar kring.

Allmant forsk- Specifika fra- Intervju- Formulering av
ningsomrade gestillningar P> teman B intervjufrigor

Granskning av
ordalydelse

Pilotguide
Nya fragestillningar
Omformulering av fragor

Slutgiltig utformning

Figur 3. Hur man utformar en intervjuguide (Lofland & Lofland, 1995)

Fragorna i en kvalitativ intervju kan vara mycket olika men enligt Kvale (1996), bor en
intervju innehélla foljande fragor: Inledande frdgor, uppfoljningsfrdgor, sonderingsfra-

gor, preciserande fragor, direkta fragor, indirekta fragor, strukturerande frdagor samt



tolkande fragor. Den semi-strukturerade intervjun &r den vanligaste intervjuformen for
en kvalitativ metod och eftersom det &r viktigt i denna studie att intervjun flyter pa och
att man kan diskutera 6ppet utanfor frigorna med respondenterna har skribenten valt att
vélja den semi-strukturerade intervjuguiden. I en intervjuguide &r det viktigt att de stéllda
fragorna &r klara och tydliga for respondenterna att svara pd. For att stiarka tillforlitlig-
heten i studien kan skribenten dven ldmna 6ver intervjuguiden till respondenterna ifall de

sa onskar. (Bryman &Bell, s. 459)

Intervjuguiden gors for att skribenten kan ta stdd av den under intervjuerna. (Bryman &

Bell, 2019)

3.6 Beskrivning av kosmetikreklamer

For att fa en djupare bild hur unga min uppfattar kosmetikmarknadsforing visades det
under intervjun 7 olika kosmetikreklam av olika produkter och varumaérken. I reklamerna
visades det tva olika parfymer, en ansiktsgel, en kram avsedd for ansikte och en for bade
ansikte och kropp. Forsta reklamerna (bilaga 2 och 3) bestod av samma produkt och va-
rumérke men hade olika marknadsforingsreklam. I den forsta reklamen visas det endast
sjdlva produkten medan i den andra &r Ryan Reynolds, en kdnd skadespelare och entre-
prendr som &r kdnd for sina filmer med. L’Oréal Men Expert produkten &r menad till mén
med forsta aldringstecken. Tredje reklamen (bilaga 4) dr The Body Shop’s ansiktsgel for
min i tre olika varianter. Reklam 5 (bilaga 5) representerar Nivea’s mest salda produkt.
Denna produkt dr neutral i farg, doft och design. Produkten passar for bade kropp och
ansikte for min och kvinnor. (Apotekhjartat, 2021) Det var viktigt for skribenten att &ven
ha en konsneutral produkt med 1 intervjun, som inte dr riktad till ett specifikt kon och som
majoriteten kénner till. De tva sista reklamerna dr parfymreklamer for méan. I den forsta
reklamen (bilaga 7) visas parfymen Aqua Di Gioa av varumérket Giorgia Armani dir
modellen dr skddespelaren Jason Morgan. Den sista reklamen (bilaga 8) dr The Scent
parfymen av varumérket Hugo Boss med modellerna Theo James och Natasha Poly. Bada
parfymreklamerna var véldigt neutrala i farg och innehaller idealiska maskulina mén.
Skribenten antar att konsumenter skulle titta pé dessa reklamer och stréva efter att vara

som modellerna.



3.7 Trovardighet

For bedomning av kvaliteten i1 en kvalitativ undersdkning anvéands kriterium, trovérdig-
het. Detta pdvisas genom att visa att val av teoretiskt perspektiv och begrepp ér relevanta
for studiens syfte, att en tydlig beskrivning av hur studien genomforts finns och att syfte

och frigestdllningar har besvarats och diskuterats. (Stockholms universitet, 2016)

For att bevisa trovérdigheten i denna studie formulerades intervjuguiden (bilaga 1) samt
fragorna sd att de inte dr ledande for respondenterna, att garantera anonymitet for respon-
denterna och genom att respondenterna litar pd skribenten. Trovérdigheten dr hog pa
grund av att intervjuerna spelades in och direfter transkriberades for att kunna koppla
tillbaka samt undvika missforstdnd. Eftersom antalet respondenter i studien dr 7 fran skri-
bentens bekantskapskrets, kan detta vara en mojlig svaghet i studien dé det finns en risk

att respondenterna inte representerar allminheten pa basta mojliga sitt.

4 EMPIRI

I detta avsnitt presenterar skribenten samplet for studien, utférandet av denna studie och
resultaten av de genomforda intervjuerna. Syftet med undersdkningen var att fa reda pa
hur manliga konsumenter uppfattar kosmetikmarknadsforing och att fa en djupare forsta-
else hur manliga konsumenter gor kopbeslut med hjilp av reklam som visas 1 intervjun.
For att dstadkomma en mdojligast bra uppfattning om respondenternas svar, presenteras

resultaten dven med hjélp av citat.

Samplet for undersékning — dr 7 unga manliga konsumenter. Respondenterna &r i aldern
25-35 4r. Alla respondenterna ar bekanta med skonhetsprodukter for mén och dven an-
vindning av dem 1 minst 3 ar. Majoriteten av respondenterna dr studeranden fran huvud-

stadsregionen med sport och vdlmaende som hobby.

Utforandet av undersokningen — Intervjuerna holls den 9.4.2021 per ZOOM och varade i
genomsnitt i 1 timme. Eftersom alla respondenter ar svensksprakiga, skedde intervjuerna
pa deras modersmal, svenska. Vid intervjutillfillet anvéndes intervjuguiden och 6 olika

kosmetikreklamer som stéd, som hittas 1 bilagorna som bilaga 1-7. Svaren



transkriberades efter intervjuerna och bandet raderades direkt efter transkriberingen. For

att kunna uppna mojligast drliga svar hélls respondenterna anonyma.

4.1 Resultat

Respondenterna var tydligt av den dsikten att dven hur kosmetika marknadsfors till mén,
ar det viktigt att skota om sin hud och for det mesta prioriterar detta med att kopa kosme-
tikprodukter oavsett pris. Det visade sig att singlar satsar mer pa skonhetsprodukter och
bryr sig mer om kosmetikanvindningen @n de som dr i férhdllande eller &r sambo. Dels,
for att de kénner ett behov av att imponera, se fraschare ut och har mer tid att prioritera
sig sjélv och sitt utseende. Respondenter i forhdllande lér sig av skonhetsprodukter samt

blir mer intresserade av anvéndning tack vare sin partner som dr mer medveten.

4.1.1 Hur upplever manliga konsumenter kosmetikmarknadsforing?

Det visade sig att respondenterna inte generellt traffar pa lika mycket marknadsforing av
kosmetik till mén som till kvinnor eftersom det fortfarande upplevs som en tabu med mén
och kosmetik, d&ven d& méns fascination for kosmetika har 6kats. Respondenternas svar
stoder detta d& majoriteten dr av den asikten att marknadsforingen byggs upp av vildigt
kraftiga, maskulina min med simpla slogans samt morka farger. Reklamerna skall vara
sa maskulina som mgjligt och produkterna skall marknadsforas som att det &r simpelt och
inte tidskrdvande att anvinda sig av kosmetik, till exempel 6inl produkter.

Det visade sig dven att marknadsforare anvénder sig mycket av kiinda modeller i reklamer
for att locka médn som ser upp till dem, borja anvinda kosmetikprodukter samt for att
tilltala mer mén, intala majoriteten av mén att det dr ok med kosmetikanvéndning.
Respondenterna dr av den asikten att marknadsforare forsoker for mycket att vicka upp-
mérksamheten samt vdcka kénslor i manliga konsumenter.

Eftersom utbudet dr sa brett av manliga kosmetikprodukter och det &r svart att veta vart
man skall borja samt vad man ska anvinda ér det givet att det dr positivt med marknads-
foring som végledning. Marknadsforing har véldigt stark paverkan hos konsumenten.
Respondenterna var starkt av den asikten att &ven dd de inte klassar sig sjdlva som létta
“marknadsforingsoffer” hjdlper det mycket samtidigt som det kinns tryggt och palitligt

med de produkter som &r stora i marknadsforingen, eftersom de inte enligt lag kan vara



pahittade effekter i produkterna. Desto storre kosmetikforetag, desto palitligare som leder
till ett béttre intryck hos konsumenten och bevisar att foretaget dr framgangsrikt eftersom
de kan satsa pd marknadsforingen.

Dock, ér det en storre chans att marknadsforingen létt leder till 6verkonsumtion av pro-
dukter som man inte behover eller kdper produkter som inte dr menade for rétt hud typ.
2 av respondenterna nimner att de antagligen aldrig skulle ha kopt de produkter de an-

véinde idag, ifall de inte skulle ha sétt marknadsforing av dem.

”Ibland dr marknadsforingen av kosmetik for mdn vdildigt lojliga. Jag minns en reklam

om en concealer som var for mdn, ddr modellen i reklamen marknadsfor produkten som
‘warpaint’ istdllet dn som concealer. Jag antar att detta var for att fa mer maskulinitet i
reklamen samt i produkten och for att vicka uppmdrksamheten hos manliga konsumen-
ter och att forsoka intala majoriteten av mdn att det dr okej att ldgga 'warpaint’ i ansik-
tet men inte concealer. Detta dr en stor orsak varfor jag inte dn idag kan uppskatta eller
ta manliga kosmetik reklamer seriost eftersom det fortfarande ses som en tabu dven da

aret dr 2021. Jag kallar detta dven toxic masculinity. Jag bryr mig inte ifall marknads-

foringen dr riktat specifikt till mdn eller kvinnor ifall det dr ndagot jag vill ha.’
(Respondent X)

4.1.2 Vad paverkar valet av kosmetik for man?

Eftersom det idag finns véldigt brett utbud av olika kosmetikprodukter av olika kosme-
tikforetag, visade det sig att majoriteten av respondenterna, speciellt de med kénslig hud,
paverkas mest av produktrekommendationer av personer de foljer pa sociala medier och
personer de kan lita pa, som till exempel vinner och familj eftersom det kdnns tryggt att
veta att det kommer fran en pélitlig kdlla och att produkten &r vird att provas, oavsett
priset. Skribenten blev nyfiken pé ifall betalt samarbete med influencermarknadsforing
hade stor paverkan och fragan ledde till, ifall det riknades som en genuin rekommendat-
ion. Stdrsta delen av respondenterna &r av asikten att ifall man inte ser att influencers
genuint anvénder sig till exempel dagligen av skonhetsprodukter i en langre period ar
betalda samarbeten inte trovérdiga och respondenterna kédnner sig latt lurade till dem ef-
tersom de vet att influencers fér betalt av att sdga hur kosmetikforetag dnskar dem att

sdga.



I normala omsténdigheter féredrar majoriteten av respondenterna att kopa skonhetspro-
dukter 1 butik, speciellt ifall produkten dr mer vardefull uppskattar respondenten sjélva
upplevelsen och att f4 bra kundservice, samt dr det viktigt for respondenterna att kunna
se produkten konkret, mdjlighet att prova och dofta, ldsa om den samt be om hjdlp och
rdd av personal i butik innan de spenderar pengar pa dem. Ger dven produkterna mer

virde ifall servicen vart bra.

Ett kop av kosmetik via nitet kan vara ett riskabelt forslag. D& en kund &r redan bekant
med en viss produkt, dr det tryggt att bestélla den via nétet. P4 detta sétt sparar kunden
tid och pengar genom att inte behdva &ka till en konkret affér for att gora ett kop.

Den framsta fordelen med att kopa kosmetik via nétet 4r mdjligheten att handla och jim-
fora ménga olika produkter samtidigt. Respondenterna som foredrar att kopa produkterna

via nétet virdesétter bekvamlighet samt latt tillgdngligheten oavsett COVID-19 viruset.

4.1.3 Vart traffar man pa marknadsforing av kosmetik?

Eftersom sociala medier blivit véldigt stort och populért genom éren tréffar responden-
terna mest pa marknadsforing av kosmetik och skonhetsprodukter pa olika sociala me-
dieplattformar som till exempel Instagram, Y outube, Tiktok och dven Snapchat istéllet &n
pa TV. Aven influencer marknadsforing och betalda samarbeten pa instagram ir vildigt
populért stélle att se reklam av kosmetik. Respondent X ser genomsnittligt mer reklamer
an de andra respondenterna. Orsaken till detta dr att respondent X har lagt till via instéll-

ningarna att han ar intresserad av att se reklamer av kosmetik och skonhetsprodukter.

4.1.4 Kosmetikreklamer

Asikter och kinslor kring de olika kosmetikreklamerna diskuterades. (Se bilaga 2—7)
Bilaga 2 och bilaga 3 jaimfordes med varandra eftersom det &r samma produkt men olika
reklam. Respondenterna var starkt av dsikten att reklamen, 1 forhéllandet till maskulinitet

och femininet var vildigt maskulina, dven da det inte skulle std “men expert” eftersom

fargerna som anvinds i reklamen ar kalla, morka och associeras som sportiga. Majoriteten



av respondenterna var av den asikten att reklamen utan modell (bilaga 2) var mindre vird,
produkten ser billigare ut och vécker inte samma uppmairksamhet och behov hos konsu-

menten.

Bilaga 3, jamfort med bilaga 2 véckte endast positiva kénslor hos respondenterna. Alla
respondenter var starkt av asikten att reklamen gav en mer klar och serids kénsla av pro-
dukten pga. den kinda modellen pa reklamen. Dessutom hade respondenterna litt att
koppla produkten till vad den &r menad till, dvs. ansiktet. Respondenterna beréttar att det
var svért for dem att fa ett begrepp om sjilva produkten och att veta ifall produkten i

bilaga 2 var menad for ansiktet eller hinderna.

" Aven dd jag dir bekant, men inte en konsument for L’Oréals produkter for mdn, vickte

reklam nr.2 min uppmdrksamhet med tanke pa modellen, firgerna, slogan samt hur de

lyckats att fa produkten att se lyxig, samtidigt vildigt sportig ut. Denna produkt kdnns
som ett behov att ha hemma i skapet” (Respondent X)

Det diskuterades ocksa ifall respondenterna skulle kopa produkten pé basen av rekla-
merna och varfor. Det kom fram att ingen av respondenterna skulle kdpa produkten pa
basen av fOrsta reklamen, dvs. bilaga 2 eftersom den inte vicker ndgon uppmaéarksamhet
samtidigt som den inte lockar respondenten, d&ven da market var bekant och omtyckt av
de flesta respondenterna. Modellen var vildigt avgoérande for alla respondenter eftersom
det ger en stark kdnsla av att modellen sjélv anvédnder sig av produkten som marknads-
fors. Sjélva reklamen (bilaga 3) samt produkten var mer tydlig och det gav en kénsla
hos respondenterna att produkten fungerar med tanke pa produktens farger och slogan:

“look sharp not tired”. Den orange fargen forknippas starkt med pigghet.

” Modellen i reklam 2 dr vildigt omtyckt av mig personligen och dr hégst antagligen
orsaken varfor jag skulle képa produkten. Jag dr ganska sdker pa att ifall det vore en
reklam med en modell jag inte tycker om, skulle det paverka mitt képbeslut och jag
skulle inte kopa produkten.” (Respondent Xa)

The body shop (bilaga 4) samt Nivea (bilaga 5) produkterna vickte osdkra samt véldigt

neutrala kénslor i forhallande till maskulinitet och femininitet hos respondenterna.



Respondenterna dr bekanta fran tidigare med bade The Body Shop samt Nivea som mér-
ken. Produkterna forknippades/kategoriserades som unisex produkter som &r inriktade for
konsumenter som virdesitter ekologiskt, i alla &ldrar pga. de neutrala féargerna och for-
men pa produkterna dven dd det star pd The Body Shop produkten att det &r menat for

mén. Majoriteten av respondenterna la inte mérke till detta.

” Nivea soft fuktighetskrdmen dr en produkt som alla har hemma, som fungerar till allt

och som har existerat sd ldnge jag minns. Dessutom dr den billig med lditt tillginglig-

het” (Respondent Xb)

“Nivea kdnns som ett starkt mdrke som redan har ndtt en stor kundgrupp och behover
inte locka nya kunder och ddrfor haller det simpelt med sin design och marknadsforing,

samt kan erbjuda laga priser” (Respondent Xc)

Vi diskuterade dven asikter kring bilaga 6 och bilaga 7. Till vem reklamerna r inrik-
tade, ifall reklamerna vécker ett intresse hos respondenterna, mdojligen leder till ett kop
samt orsaker bakom &sikterna. For det mesta var respondenterna av den asikten att bi-
laga 6 dr inriktad med sin marknadsforing for mén i dldern 30—40, med stadig ekonomi
som vill framhéva sin maskulinitet och som &ger en stark personlighet. Denna &sikt
kombinerades snabbt med modellens &lder och utseende pa reklamen och dérfor ger det
en kénsla att produkten ér till den &ldersgruppen. Designen samt fargen pa produkten
ger dven mer virde och en kénsla av att produkten &r inriktad till mén som uppskattar
kvalitet. Respondenterna X och Xa tycker dédremot att reklamen &r endast inriktad for
kvinnor eller dr unisex. Respondent X uttrycker att reklamen ar en unisexprodukt. Ef-
tersom modellen dr utan skjorta ger det en feminin kénsla hos respondenten medan
sjdlva produkten i reklamen kénns mer maskulin &n feminin. Fargen av produkten for-
starker respondent X &sikt. Respondent Xa uttrycker att han tycker, att kvinnor som an-
vénder denna doft skall locka en viss typ av madn, mén som pa reklamen. Han uttrycker
dven att utseende pa produkten &r véldigt feminin och det forstarker respondent Xa
kénsla och ésikt om reklamen. Majoriteten av respondenterna skulle inte kunna ténka
sig kdpa denna produkt endast av att se reklamen. Dock vécker reklamen respondenter-
nas uppmadrksamhet och de kan ténka sig prova pa produkten. Majoriteten av respon-

denterna séger dven att uppmirksamheten for denna produkt vicks pga. att de ar



bekanta med mirket fran tidigare samt har goda erfarenheter av mérkets andra produk-
ter. Respondent Xc har dven daliga erfarenheter av méarket och en kénsla av att doften ar
véldigt stark och skulle inte pga. det gora en stor anstrangning av att dofta pa produkten.

Respondent X kan gora ett kopbeslut av denna parfym endast pd basen av reklamen.

De flesta av respondenterna tycker att bilaga 7 &r en véldigt bra reklam for produkten
och tror starkt att reklamen har natt till den rétta mélgruppen dvs. mén i dldern 20—40 &r.
Enligt respondenterna dr de allra viktigaste med en reklam som denna &r att man ser
tydligt till vilken malgrupp produkten marknadsfors. Hugo Boss som mirke ér valdigt
bekant for respondenterna och detta stirker deras dsikt gillande mélgrupp och produkt.
Aven modellerna i reklamen #r bekanta for respondenterna. Respondent Xc tycker dock
att reklamen strider, eftersom produktens farg och design verkar vara menad for éldre
mén medan modellen &r kénd for att ofta skddespela i olika TV program riktat till ung-
domar. Pga. detta tror respondenten dnda att malgruppen ar unga mén. Enligt respon-

denterna forknippas reklamen starkt med bra sjdlvfortroende, auktoritet samt status.

”Produkten ser vdildigt lockande ut pga. den vl gjorda reklamen. Modellen ger en

kénsla av att doften dr vdldigt intensiv och lyxig’’ (Respondent Xa)

"Hugo Boss kdnns som ett varumdrke som varje man har, eller kommer att ha i sitt liv

for att kdnna sig manlig” (Respondent Xb)

4.1.5 Effektiv kosmetikmarknadsforing for manliga konsumenter

Det diskuterades ocksa om hurdan marknadsforing av kosmetik som ér mest effektiv for
manliga konsumenter. Denna fradga védckte manga olika asikter och kénslor hos respon-
denterna. Det forekom att det krivs en del att respondenterna skulle prova nya produkter
av nya marken, eftersom majoriteten dr ndjda och bekvima med anvéndning samt kdpan-
det av de produkter som de alltid gjort. Det kravs till exempel rekommendationer av vén-
ner samt igenkdnnande av produkter pa sociala medier, influencermarknadsforing, speci-
ellt sddana influencers som respondenterna foljt en ldngre tid pd sociala medier. Det dr

dven viktigt att produkterna ser lockande ut och att foretag verkligen har satsat pa



marknadsforingen. I intervjun forekom &dven att egen erfarenhet samt relaterings forméga
paverkar mycket. Vad som helst som respondenten kan relatera till vicker mer intresse.
Till exempel, en reklam med en bekant modell, som springer och marknadsfor en specifik
deodorant leder till att respondenten, som gillar att springa girna vill prova specifikt den

deodoranten.

“Ifall en produkt dr verkligen dr bra och en 'musthave’ dr det givet att man som konsu-

ment har sett och hért om den pd sociala medier som t.ex instagram” (Respondent Xb)

5 DISKUSSION

Da den empiriska studien sammanbinds med den teoretiska delen, kan ett resultat fram-

foras pa hur manliga konsumenter uppfattar kosmetikmarknadsforing.

Som nidmndes i teorin, borde bade mén och kvinnor enligt Halo Rituals (2019) vélja kos-
metikprodukter enligt hud typ och behov oavsett hur, och for vilket kon produkten mark-
nadsfors. I skribentens undersokning visade det sig att alla respondenter var tydligt av
den asikten att oberoende hur kosmetika marknadsfors till mén, &r det viktigt att skota om

sin hud och for det mesta prioriterar detta oavsett pris.

Resultaten kring de olika kosmetikreklamerna var ovintat. Det som visade sig vara ovén-
tat var respondenternas svar gillande forsta kosmetikreklamen dvs. bilaga 2. Det kom
fram att ingen av respondenterna skulle kopa produkten pa basen av reklamen eftersom
den inte vicker nagon uppmérksamhet samtidigt som den inte lockar respondenten, dven
dé mérket var bekant och omtyckt av de flesta respondenterna. Modellen var véldigt av-
gorande for alla respondenter eftersom det ger en stark kénsla av att modellen sjilv an-
vénder sig av produkten som marknadsfors. Den empiriska studien visade &ven att majo-
riteten av respondenterna lagger mérke och kénner sig tryggare med kosmetikreklam dar

det ar en kind modell involverad.

Pa basen av intervjuerna, mirker man hur reklam kan vicka s& manga olika &sikter och

kinslor bland respondenterna. Det som &verraskade, med L’Oréals reklam, var att



majoriteten tyckte produkterna var &mnade for unga, sportiga mén dven da reklamen ba-

serar sig pad att marknadsfora en ansiktskram for mdn med rynkor.

5.1 Resultatdiskussion med hjalp av 7 p modellen

Enligt marknadsforingsmixen och 7 p modellen bestér effektiv marknadsforing av de 7
olika elementen dvs. pris, produkt, paverkan, plats, personal, process och pdtaglighet.

I undersdkningen visade det sig ménga viktiga synpunkter till dessa element.

Pris: Som forekom i teorin, dr det viktigt for respondenterna att produkten ar lika
mycket vérd priset som de dr villiga att betala. (Projektledning, 2020) Respondenterna
var alla starkt av den dsikten att priset pa en skonhetsprodukt spelade inte sé stor roll om
produkten dr rekommenderad till dem frdn en palitlig kélla, eftersom det ger tillit till re-
spondenterna att produkten &r vird att provas, oavsett priset, dvs. dr produkten lika
mycket vérd priset som de dr villiga att betala. Ifall konsumenter inte gillar det satta pri-
set dr det idag enkelt for konsumenter att soka vidare pa nétet likvérdiga produkter for
lagre pris. (Projektledning 2020). I unders6kningen visade det sig att respondenterna var
av samma 3sikt géllande detta. De respondenter som foredrar att kdpa produkter via né-
tet vardesdtter bekvimlighet och anser mojligheten att jamfora olika produkter som den

framsta fordelen.

Produkt, ar det som foretag erbjuder for att tillfredsstélla kunders behov och 6nskan.

(Mossberg & Sundstrom, 2011 s.32-34)

Eftersom majoriteten av respondenterna i undersokningen dr ndjda och bekvima med an-
vindning av de produkter som de alltid gjort, krdvs det en del for dem att prova nya pro-
dukter av nya marken. Det visade sig att respondenterna paverkas mest av produktre-
kommendationer av personer de foljer pa sociala medier men dven respondenternas rela-
teringsformaga till produkter spelade stor roll. Dvs, vad som helst som respondenten kan
relatera till vicker mer intresse. Det &r viktigt for respondenterna att utseende och pro-
duktforpackningen é&r tilltalande. Som Chron (2021) skriver, &r produktforpackningar
speciellt inom kosmetika en stor del av marknadsforingen eftersom konsumenter ér visu-

ellt orienterade och ménniskor tenderar till att kdnna igen former, fiarger och monster.



Pdverkan: Som redan nimndes i teorin dr det viktigt att identifiera rétt kanal och teknik
for ens marknadsforingsstrategi for att na ut till sin malmarknad. I undersdkningen fram-
kom det att respondenterna triffar mest pd marknadsforing av kosmetik och skénhetspro-
dukter via sociala medier som till exempel Instagram, Youtube, TikTok och Snapchat.

Idag ar dven influencermarknadsforing véldigt populart.

Plats: Det visade sig att majoriteten av respondenterna foredrar att kopa
skonhetsprodukter I butik eftersom det kan vara ett riskabelt forslag att bestélla den via
nétet. Det dr viktigt for respondenterna att kunna se produkten konkret, lasa om produkten
samt ha mojlighet att prova och dofta pa produkten, speciellt ifall produkten &r mer

vardefull.

Personal, den forsta variabeln kom till som ett tilldgg till de forst 4 P’s.

Eftersom majoriteten av respondenterna foredrar att kopa skonhetsprodukter I butik, ar
denna P viktig. I undersdkningen visade det sig att respondenterna uppskattar en bra ko-
pupplevelse och kundservice, som sedan ger mer virde till produkterna. Innan respon-
denterna spenderar pengar enbart pa en produkt, har de moéjligheten att prova, doft, be om

hjélp och rad av personal, vilket gor kdpupplevelsen béttre i sin helhet.

Process: @r hur produktions- och leveransprocessen ser ut samt i vilka steg som den sker.
Eftersom skribenten inte undersokte ett specifikt foretag, dr det svart att beskriva hur pro-

duktions- och leveransprocessen ser ut for kosmetika.

Pdtaglighet: Med detta refererar man till patagliga bevis av en produkt som har levt upp
till forvantningarna. (Mossberg & Sundstrom, 2011 s.32-34) Detta associeras med re-
spondenternas egen erfarenhet av produkter eller produktrekommendationer av vanner
och familj eftersom det dr littare for dem att kinna tillit till en bekant &n till en fraim-

mande.

Resultatet kring Vad paverkar valet av kosmetik for mdin visade sig pdverkas mycket av
produktrekommendationer av personer i deras bekantskapskrets som till exempel vinner
och familj. Majoriteten av respondenterna skulle inte paverkas pd samma sitt av en
reklam och produkt ifall de inte hort rekommendationer av den. Det &r valdigt viktigt for

respondenterna att rekommendationen kommer fran en palitlig killa. Eftersom det finns



véldigt brett utbud av olika kosmetikprodukter idag, har skribenten litt att forstd samt

relatera till respondenternas svar och &sikt.

5.2 Resultatdiskussion om social mediamarknadsforing

Enligt Influencer Marketing Hub (2021) dr social media- och influencermarknadsforing
ett av de effektivaste sétten att marknadsfora produkter och tjanster i dagens ldge for att
forbéttra igenkdnnande av varumairket. Precis som Umma (2020) skriver dr sociala medier
skonhetsindustrins viktigaste kanal och idag, &r marknadsforing av kosmetika pé sociala
medier ett méste for alla skonhetsforetag for allmén varumérkesmedvetenhet och utbild-

ning samt for att na synlighet.

Skribenten tycker att man tydligt kan se detta i respondenternas dsikter och kinslor med
tanke pd marknadsforing av kosmetik for médn. Det verkar som om respondenterna inte ar
overtygade av en produkt eller varumaérke ifall den inte har marknadsforts pé sociala me-
dier. Skribenten &r dven séker att word-of-mouth har varit och &r 4n idag ett bra och vér-
defullt redskap for respondenterna, eftersom det dr viktigt for respondenterna att hora
rekommendationer om olika skonhetsprodukter av personer de kénner och kan lita p& som
till exempel vinner och familj. Detta tyder pd att de gillar genuint produkterna de rekom-

menderar och antagligen beréttar vidare for sina vénner.

I dagens lage finns det vildigt manga olika kosmetikprodukter som vill synas och att
skapa sig en position inom kosmetikaindustrin dr inte latt. Darmed kan skribenten tinka
sig att det dr ett méste for foretag att gora en vélplanerad marknadsforingsstrategi samt
kampanj for att kunna lyfta fram sina produkter. Konkurrensen dr dven véldigt stor mellan
de olika kosmetikforetagen vilket betyder att man bor satsa pd marknadsforingen for att

sticka ut ur mingden.

5.3 Resultatdiskussion om Influencermarknadsforing

Ar 2020 utférde Influencer Marketing Hub (2021) en enkiit dir 91procent av responden-
terna var av den asikten att influencermarknadsforing ar en effektiv marknadsforings-

form. Med tanke pa den utférda undersokningen tror skribenten att det mest funktionella



marknadsforingsséttet av kosmetik idag ér via sociala medier inkluderat influencermark-

nadsforing.

Precis som Forbes (2015) skriver att fortroende ar det kraftfullaste sattet att fa fram fore-
tagets budskap for en publik, och fortroende finns till exempel i influencermarknadsfo-
ring. Forbes skriver att ménniskor inte mer litar pa reklam utan att de litar pd andra mén-
niskor. Storsta delen av respondenterna beréttade att for att prova en ny kosmetikprodukt
krivs det rekommendation av en pélitlig killa. Respondenterna papekade dven att ifall
man inte ser att influencers genuint anvénder sig till exempel dagligen av skonhetspro-
dukter i en ldngre period &r betalda samarbeten inte trovérdiga och respondenterna kénner

sig latt lurade till dem.

Resultaten av vad som respondenterna uppfattar som effektiv kosmetikmarknadsforing
var ovintat. Det visade sig att det krdvs mycket mer 4n vad skribenten hade tankt sig av
respondenterna for att prova en ny produkt, som till exempel marknadsforing av en palit-
lig influencer pé sociala medier eller en bekant. Det visade sig dven, att enligt responden-
terna dr kosmetikmarknadsforing inte lika palitlig och effektiv utan en kéind modell. Idag
ar konkurrensen véldigt stor pa influencermarknaden vilket betyder att enligt skribenten

borde man nistan vara kindis for att sticka ut ur méngden.

Som Monster (2021) skriver tenderar kéndisar vara mer tilltalande i reklam f6r produkter
som till exempel, kosmetika och kldder, som gynnas av att vara associerade med forebil-
der eller ndgon som konsumenten ser upp till. Kéndisar ar effektiva da de fdngar konsu-

menters uppmarksamhet

Aven om respondenterna i skribentens undersdkning var en bra malgrupp, kan man inte
pasta att de representerar hela populationen fér manliga konsumenter i kosmetikmark-
nadsforing. Det dr dven svart att undersoka paverkan med att gora intervjuer, eftersom vi
ar ofta blinda for hur vi paverkas av marknadsforing. En del &r inte kanske medvetna om
hur péverkade de blir av marknadsforing, medan andra eventuellt fornekar det eftersom

det kan uppfattas pinsamt.



Eftersom dmnet &r valdigt aktuellt idag och kosmetik marknadsféringen for mén blir allt
vanligare, har det varit vildigt intressant samt relevant att underséka hur unga mén upp-

fattar kosmetikmarknadsforing.

6 SLUTSATS

Fokusen 1 studien lag pd att forska hur manliga konsumenter uppfattar kosmetikmark-
nadsforing for mén. Detta har skribenten undersokt med hjilp av en empirisk studie, kva-

litativ studie. I examensarbete behandlades foljande forskningsfraga:

e Hur unga manliga konsumenter uppfattar kosmetikmarknadsforing for mén?

Resultaten till forskningsfragan:

Aven om L’Oréal Paris rapporterade att miins hudvérdsprodukter r nu den snabbast vix-
ande sektorn i vérlden inom kosmetik (Solomon et al, 2019 s.138) Undersokningen ger
orsak att tro att kosmetikmarknadsforing for mén fortfarande &r en tabu. I intervjuerna
forekom det att det krdvs en del som till exempel rekommendationer av véinner samt igen-
kdnnande av produkter pa sociala medier for att respondenterna skulle prova, mojligen
kopa produkten. Detta ger tillit till respondenterna att produkten dr vird att provas, oavsett
priset. Enligt respondenterna ér kosmetikmarknadsforing inte lika palitlig och effektiv
utan en kénd modell eller influencer. Dirfor spelade influencermarknadsforing en stor
roll i respondenternas dsikter gdllande kosmetik for mén. Idag tréffar respondenterna mest
pa kosmetik reklam via sociala medieplattformar som till exempel, Instagram, Y outube,

TikTok och Snapchat.

6.1 Fortsatt forskning

For att fa en uppfattning av ett &mne man inte dnnu vet s& mycket om borjar man oftast
med en kvalitativ studie. Efter svaren frdn den kvalitativa studien ar det léttare att forska
vidare med en kvantitativ studie, till exempel en djup enkét som skickas till manliga kon-

sumenter av kosmetik.



Med hjilp av en kvantitativ studie, skulle man f& mer information ut av det som studerats.
Detta skulle leda till att med ett storre sampel blir informationen mer palitlig. Med hjélp
av en kvantitativ studie som dr mer databaserad skulle man f4 mojligheten att se hur fler
unga manliga konsumenter uppfattar kosmetikmarknadsforing for mén. Hur har kosme-
tikmarknadsforingen utvecklats genom aren? Ses kosmetik for méin fortfarande som en

tabu?
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BILAGOR

Bilaga 1

Intervjuguide
Intron i intervjun:
- Intervjun bandas in (Informera samt be om tillatelse av respondenten)

- Intervjubanden raderas genast efter transkriberingen och ingen information
delas



- Respondenternas svar kan inte identifieras

- Respondenten kan avbryta intervjun nar som helst
Fragorna:

1. Alder?

2.Yrke?

3. Hobbyn?

4. Civilstand?

a. Uppfattar du att detta paverkar din kosmetikanvandning?
5. Hurudana kosmetik-/ skonhetsprodukter anvander du?
6. Vad paverkar ditt val av kosmetik/skonhetsprodukter?

a. tex. produktens kvalitet, pris, rekommendation av kompisar, reklam,
erbjudanden, latt tillganglighet (tex. i mataffaren) osv.

b. Kommer du ihag att du skulle ha sett ndgon form av marknadsforing av de
produkter du anvander?

c. Paverkar marknadsforingen / reklamer dina beslut angdende
kosmetikprodukter i allmanhet?

7. Hur / vart kdper du dina kosmetikprodukter?

a. Under normala omstandigheter tycker du mera om att képa produkterna i butik
eller via natet?

b. Varfor?
8. Hur upplever du att kosmetik marknadsfors for man?
a. Hurudana element byggs marknadsféringen av? (farger, modeller, slogans osv.)

b. Hur reagerar du i allmdnhet pa marknadsforing av kosmetik/
skonhetsprodukter?

9. Vart traffar du pa marknadsforing av kosmetik/skonhetsprodukter?

a. Vilka some-kanaler, TV, radio osv.?



10. Kommer du ihag ndgon specifik kosmetikreklam som skulle vara riktat till
man?

a. Vilken/ Vilka? Vad kommer du ihag? Vafor? Hurudana element fanns med?

Powerpoint bilder pa reklam (Har med dven konsneutrala och mer feminina
reklam, vi kan kolla bilderna igenom tillsammans nar du valt dom)

11. Hurdan kansla vacker denna reklam?

a. Till vem ar reklamen riktad? (man, kvinnor, alla kén, unga, sportiga...)

b. Skulle du képa denna produkt?

c. Varfor?

d. Vad far dig att kopa denna produkt?

e. Hur upplever du denna reklam i forhallande till maskulinitet och feminitet?

12. Hurudan marknadsféring av kosmetik skulle vara mest effektivt for dig som
konsument?

13. Finns det nagot du vill tilligga / som jag dnnu borde veta for att forsta manliga
uppfattningar inom kosmetikmarknadsforing?
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