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Sammanfattning

Det vi avsag utreda i denna undersokning ar méans okande intresse gallande shopping av
klader. 1 denna undersokning reflekteras det dver att det finns en brist gallande utbud fér mén
i lagprisbutiker. Det poéangterades i undersokningen att mannen fann det svart att finna klader
utan att ga upp i prisklasserna. Fokus har legat pa om det verkligen finns ett 6kat intresse hos
mannen och hur butikerna bemoter det. Teorin vi har anvant oss av, har papekat att intresset
har 6kat och att de konsroller mellan man och kvinnor som alltid varit sa sjalvklara, inte ar sa
starka idag. Det poangteras dven att butiker maste forsta sina malgrupper och att kvinnor och
man ar valdigt olika i sina satt och vérderingar. Vi har anvant oss av en kvalitativ och
kvantitativ undersokning i form av ett frageformular for man i dldrarna 15 - 35 samt intervjuer
med olika butiker. Uppsatsen har lett oss in pa en potentiell malgrupp som butikerna i flera
fall har missat till viss del. Genom den har vi fatt storre kunskap om varfor utbudet till man
inte &r sa stor och att man generellt saknar kladesplagg i lagprisklassen. De resultat vi har
kommit fram till ar en bekréaftelse pa det vi redan spekulerat i, att manga av respondenterna
ansag att de saknar klader i lagprisklassen av acceptabel kvalitet och design.



Abstract

The intention of this study is to investigate men's growing interest regarding shopping of
clothes. In this study, it is reflected on the fact that there is a lack in valid range for men at
discount stores. It was pointed out in the study that men found it difficult to find clothes
without going up in price classes. The focus has been on whether there really is an increased
interest from men regarding clothes and how stores respond to this. The theory we have used,
have pointed out that this interest has increased and that the gender roles of men and women
who have always been so obvious, is not as strong today. It also points out that retailers need
to understand their customers and the fact that men and women are very different in their
ways and values. We have used a qualitative and quantitative survey in the form of a
questionnaire for men aged 15 - 35 as well as interviews with various stores. The essay has
led us into a potential audience that stores in several cases have failed to reach at some
degree. Through this we have gained more knowledge about why the selection to men is not
so great and that men generally lack garments in low prices. The results we have arrived at are
a confirmation of what we already speculated in, that many of the respondents felt that there

exist a lack of clothing in the low class of acceptable quality and design.
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1. Inledning

Den har rapporten kommer att underséka mans intresse kring inkdp av klader samt utbud och
exponering av herrklader. Rapportens fokus ligger i att utreda vad mén anser gallande det
amnet samt vad nyckelpersoner inom branschen anser angaende amnet. Det skall ske genom
enkater samt intervjuer direkt vanda till yngre man i aldrarna 15-35. Pa sa satt det manliga
konet och den yngre generationen, som i uppsatsen alla kommer refereras till som mén. Fokus
kommer aven ligga pa lagbudgetklader och inte mode. Kotler, Armstrong och Parment (2012)
poangterar att det ar viktigt att forsta kundernas behov, vad dem efterfragar samt deras krav,

vilket leder till viljan att da utforska den manliga kunden i arbetet.

1.1 Problembakgrund

I artikeln "UK Generation Y male fashion consciousness” (Bakewell, Vincent-Wayne &
Rothwell, 2006) behandlas en studie gallande méns modemedvetenhet i Storbritannien. |
artikeln poangteras att man i genomsnitt ar ensamstaende langre i dagens samhalle vilket 6kar
ett behov att shoppa/handla sjalva (Scase, 1999 se Bakewell, Vincent-Wayne & Rothwell,
2006). Aven Kotler, Armstrong och Parment (2012) lyfter fram att otraditionella hushall dkar
i Sverige, exempelvis da singelhushallen. | artikeln UK Generation Y male fashion
consciousness” (Bakewell, Vincent-Wayne & Rothwell, 2006) bendmns att i ett historiskt
perspektiv sa har shopping och klader setts som en kvinnlig sysselséattning men aven att det

sattet att se pa konsumenter haller pa att andras.

| en artikel som behandlar konsumenters konsidentitet av Kacen (2000) poangteras att
marknadsforing historiskt sett, forst och framst vants till kvinnor. Det da kvinnan har setts
som mer kansloméassiga och ansett lattare att paverkas av marknadsférare (Kacen, 2000). Den
grunden ses ligga i att man, for manga ar sedan, setts som producenter da de arbetar utanfor
hemmet och forsorjer familjen. Det har medfort att samhéllet upplevts tilldelat man och
kvinnor olika roller, eftersom mannen forsoride familjen sa har kvinnor setts som
konsumenter, da de ar kvinnorna som handlat for hushallet (Kacen, 2000). Att vi lever med
tilldelade konsroller &r ett faktum som poangteras ett flertal ganger av Martin (2003). |
artikeln “Said and done versus saying and doing” benadmns det ett flertal ganger att vi sedan
fodseln tilldelas ett levnadssatt och normer att folja géallande att vara manlig eller kvinnlig.
Hon menar dven att det som kvinna &r svart att bete sig manligt pa ett naturligt satt och

likadant for man att agera kvinnligt om inte annu svarare (Martin, 2003). Det ar ett faktum
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som haller pa att utvecklas och forandras da samhallet formedlar mer bilder gallande hur
maskulinitet definieras (Kacen, 2000). Bakwell, Vinsent-Wayne & Rothwell (2006) betonar
att vissa forandringar i samhéllet som paverkat mans attityd gentemot mode ligger i mer
accepterande attityder gallande homosexualitet och mangkulturism. Studien visar pa att man i
generation Y* lagger marke till samt & medvetna om konceptet gallande mode &ven om de
inte aktivt tar sig an nya stilar (Bakewell, Vincent-Wayne & Rothwell, 2006). Trots att
kvinnor generellt garna talar om klader och delar med sig inom det &mnet sa &r den manliga
vanskapen mer tavlingsinriktad dar de behover hévda sig vilket sétter upp ett hinder gentemot
att diskutera klader. Radslan infér olampligt beteende inom sin konsroll ar ytterligare ett
mojligt hinder (Bakewell, Vincent-Wayne & Rothwell, 2006).

| en artikel dar onlineshopping jamfors med handling i fysiska butiker papekas att forskning
visar att kvinnor finner mer ndje i att shoppa an man (Passyn, Diriker & Settle, 2011). Vidare
podngteras att det finns en betydlig 6kning gallande méns shopping samt att mén &r troligare
att handla och spendera mer pengar via webbutiker, det pa grund av mindre social interaktion.
| studien finner de dven att man tycker att det ar jobbigare an kvinnor att invanta inkopta
varor. Det leder till slutsatsen gallande att kvinnor finner sjalva shoppingupplevelsen
viktigare, medan man fortfarande ar fokuserade mer pa sjélva kopet (Passyn, Diriker & Settle,
s.104, 2011): "women shop to shop while men shop to buy”. Alltsa finns det ett dkat intresse
gallande shopping frdn man, dock verkar det fortfarande finnas tydliga skillnader géllande att
ga i butiker och shoppa vilket fortfarande ar dominerat av kvinnor da man hellre vander sig
till webbutiker. | en studie av Coley and Burgess (2003) gallande konsskillnader inom
impulsiv shopping dras slutsatsen att kvinnor visar storre tendens gallande att just
impulsshoppa. Det da kvinnor blandar in och behandlar flertalet mer kanslor an man i
samband med shopping, det kan handla om att kopa for att ma battre, fa en social tillhorighet
men dven skuld efter genomforda kop (Coley and Burgess, 2003). Det kan alltsa vara dessa
faktorer som ligger bakom det faktum att kvinnor framtrader starkast géllande den sociala

shoppingen.

Ser vi till litteratur géllande exponering lyfts det tydligt fram att foretag bor lara kdnna sin
malgrupp for att kunna anpassa sin exponering utefter denna. Nordfalt (2008) poéngterar
tydligt att en drastisk forséljningsdkning kan ske endast genom att specialexponera samt

! Definition: personer fédda mellan 1979 och 1995 (Bakewell, Vincent-Wayne & Rothwell, 2006)
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kommunicera tydligare och mer direkt med sina kunder, géllande ett varumarke. Enligt
Andersson, Feldt och Philsgard (2008) skall en butik vélja ut sin kundgrupp, forsta denna for
att kunna anpassa samt erbjuda det rétta sortimentet till sina kunder och mota deras behov.
Det handlar foljaktligen om att lara kanna och forsta sin kundgrupp for att pa det mest

optimala sattet anpassa utbud samt exponering utifran denna malgrupp.

1.2 Syfte

Det vi i denna studie avser att utreda & méns intresse gallande handeln av herrklader. Om
maén sjalva finner en brist gallande exponering samt utbud av herrklader. Vidare om det finns
ett intresse for en forbattring inom det omradet samt hur butiker staller sig gallande det amnet.

1.3 Problemformulering

Huvudfraga

- Hur avspeglas mans 6kade intresse for shopping av herrklader inom butikhandeln?
Delfraga

- Hur upplever mén exponering och utbud av herrklader inom lagprishandeln och hur

forhaller det sig till motsvarande handel av damkléader?



2. Metod

2.1 Utveckling av problemstalining

Valet av problemstéllning grundas i insikter som uppkomit via tidigare kurser. Det vi kan fa
med oss fran denna undersékning ar en storre inblick gallande kladbranschens situation, men
aven okad forstaelse om mans syn kring utbud och exponering av herrklader. For att besvara
arbetets problemstallning skall vi genomféra en blandning av kvantitativa samt kvalitativa
undersokningar. Vad anser man om utbud och exponering av herrklader? Det &r det tillstandet
som vi skall beskriva utifran det vi inte kanner till. Har mans intresse Okat géllande klader?

Upplever butiker nagon forandring i det intresset?

2.2 Metodval

Undersokningen kommer att ske i form av ett frageformuléar/enkat med dels fasta fragor och
dels 6ppna fragor (Bilaga 2). Backman mfl (2012) namner att utformandet av en enkét kan
goras pa det sattet da det finns bade for och nackdelar med alternativen. En fordel med fasta
svarsalternativ ar att det &r enklare att sammanstalla, dock kan nackdelen med dessa vara att
svaren blir onyanserade (Backman mfl, 2012). Anledningen till att undersokningen kommer
besta av fasta och 6ppna fragor ar for att fa tankar kring valda svarsalternativ. Vi var osakra
pa vilka lasta svarsalternativ som skulle kunna anvandas, da radslan finns att ga miste om
information. Vi anvdnder oss dd av en blandning av kvantitativ samt kvalitativ
undersokningsmetod pa grund av anvandandet av bade fasta samt Oppna svarsalternativ
(Jacobsen, 2002). Valet av denna metod grundar sig i da vi onskar na ut till flertalet
respondenter, for att na en viss bredd och ett visst djup. Kunna se monster men samtidigt hitta
nya infallsvinklar, for att besvara om man sjalva finner ett intresse i shopping av herrklader.
Frageformularet/enkaten som ar det forsta steget kommer att distributeras genom framst
sociala medier sa som Facebook, for att nd ut till si manga respondenter som mojligt.
Anledningen till att det kommer genomféras genom sociala medier ar framst tillgdngligheten
och enkelheten i att na ut till s& manga man som mojligt. Enkaten gors elektroniskt dar lanken
delas och laggs ut i nyhetsflodet pa Facebook, som sedan delas vidare av andra personer, sa
det nas ut till manga respondenter. Det finns olika former av urval som kan anvéndas vid val
av respondenter (Jacobsen, 2002). Det som é&r aktuellt i denna studie ar bekvamlighetsurval,
som i vart fall & den enklaste metoden att anvanda sig av da marknadsundersokningen skall

goras under en begrénsad tid. Bekvamlighetsurvalet innebér att det valjs ut respondenter



baserat pa tillganglighet som en avgorande faktor (Jacobsen, 2002), vilket i denna studie
innebdr genom plattformen Facebook. Jacobsen (2002) menar att ett urval av mindre &n 100
respondenter forsvarar for en meningsfull analys samt att ett urval mellan 400 — 600
respondenter kan ge en god grund for analys. Urvalet i denna studie kommer utga ifran 100
svarande respondenter. Valet av antal baseras pa tillgangligheten och tidsbegransningen under
sjalva undersokningsprocessen. De respondenter som véljs ut ar killar i aldern 15 — 35 ar.
Aldern och konet &r det enda kraven pé respondenterna.

Det skall aven genomforas kortare intervjuer i elva stycken butiker runt om i Varberg da vi
avser utreda hur butiker upplever mans beteende gallande inhandling av kl&der. Urvalet av
butikerna har varit samtliga butiker med bade dam- och herravdelning och rena herrklades
butiker. Vidare har inte har lagts vikt pa lagprisbutiker da det finns fa av dessa butiker i
Varberg. Det handlar om tre fragor som framst kommer att stallas till butikschefen, ar inte
denna tillganglig kommer dessa fragor stallas till en butiksanstalld som ar pa plats. Urvalet av
branschfolk har skett pa ett slumpmaéssigt satt, dar de personer som varit villiga och haft tid
for intervju valts ut. De frdgor som dnskas besvaras ar:

- Hur stor andel av de som gar in i butiken &r man?

- Hur manga av dessa méan genomfor ett kop?

- Finns det skillnad i méns och kvinnors shopping beteende?

Dessa fragor stalls for att se hur stor andel man och kvinnor som handlar i butikerna, &r
majoriteten av kunderna kvinnor eller man. Det for att utreda om det & manga man som
handlar klader till sig sjélva eller om det & manga kvinnor som skéter dessa inkop. Det
utreder dven, hur mannens kopbeteende ser ut, gar man in i butiker och med syftet att kopa
eller att bara se alternativen, som kan utldsas i andra fragan gallande hur manga méan som
genomfor ett kop. Om det & manga man som gar i butiker for nojets skull eller om det ar for
att de maste. Vidare avser vi utreda hur butikerna uppfattar képbeteende gallande mojligheten
att paverka sina kunder samt om de reflekterar olika kring kvinnor och méan. Dessa fragor
kommer inte ge nagra exakta svar men poangen ar att fa en generell uppfattning om hur
situationen for man ser ut runt om i olika butiker i Varberg och dess naromrade som séljer
herrklader. Det genomfors genom att en dag ga till de befintliga kladbutikerna i Varberg.
Vidare planerar vi genomféra mer djupgaende intervju med Gekas i Ullared. Denna intervju

genomfors med djupare fragor kring problemstéllningen och genomfors under ca en timme.



Det da denna butik har en dam och herrkladesavdelning, vilket ar anledningen till att vi vill

utreda denna butiks syn pa problemstallningen narmare.

2.3 Validitet och reliabilitet

Validitet innebar att du verkligen mater det du avser att méata (Christensen, Engdahl, Graas &
Haglund, 2010). Begrepp reliabilitet betyder matmetodens férmaga att sta emot slumpmaéssiga
fel. FOr att en matning skall vara reliabel skall samma resultat kunna uppnas nar samma
mé&tmetod anvéndes vid upprepade tillfallen (Christensen et al. 2010). Nar en populationslista
gjorts pa urval av antal respondenter kanske inte alla véljer att svara pa undersékningen och
da uppstar ett problem med att personer faller bort. Det finns tva olika typer av bortfall, den
ena typen ar personer som inte vill eller kan svara pa undersokningen. Den andra typen av
bortfall &r personer som svarar pa undersokningen men svarar inte pa en eller flera fragor, sa

undersokningen inte blir svarad pa i helhet (Jacobsen, 2002).

Frageformularet/enkaten, innefattar en relativt acceptabel reliabilitet da det handlar om
faststallda fragor som stélls till en generell grupp méanniskor, man i aldrarna 15 — 35 med ett
mal pa ca 100 respondenter. Validiteten ar daremot hog da respondenterna ges givna
svarsalternativ. D distributeringen kommer ske genom sociala medier innebér det att det inte
sker en direktkontakt med mojlighet att fa fragor forklarade, vilket kan leda till inkorrekta
svar. Da urvalet av respondenter har valts ut pa ett strategiskt satt, inte slumpmassigt, utifran
kon och den avgransade aldern, tappar vi till viss del kontrollen 6ver exakt vilka som svarar
pa enkaten. Eftersom vi da inte har en direkt kontakt och vetskap vilka dessa respondenter ar
och en viss skevhet kan uppsta. Det ar da storre risk att urvalet inte blir representativt speciellt
dd det blir en sd stor spridning mellan respondenterna. Aktuellt i vart fall géllande
representativitet ar aven bortfall. Framst géllande att inte na upp till 100 respondenter da vi
bara fick ett resultat pa 70 respondenter da flertalet vi nar ut till valjer att inte svara, vilket
mojligtvis beror pa att vi inte distribuerar frageformularet direkt till de Onskade
respondenterna utan i stéllet delar en l1ank via en social plattform. Vidare ar det aven aktuellt
med den andra typen av bortfall dar respondenterna valjer att inte svara pa alla fragorna. Ett
forsok att forhindra det sker i form av att gora fragorna obligatoriska, vilket innebér att det
inte gar att skicka in formularet utan att ha svarat pa alla fragor. Respondenterna ser vi dock
har méjlighet att kringga det genom att endast skriva dit nagot enkelt tecken och darmed inte

svara pa fragan.
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De mindre butiksintervjuerna som kommer genomfoéras amnar utreda en butiksanstallds
allmanna uppfattning om verkligheten gallande de stallda fragorna. Det kan leda till en
reliabilitet som &r acceptabel da det handlar om en verklighetsuppfattning i en butik av en
specificerad respondent, alltsa en anstalld i butiken. Det kan dock skilja sig i uppfattning
beroende pa att de olika respondenterna, da alla har individuella verklighetsuppfattningar. Tva
olika anstallda i samma butik kan ha tva helt olika iakttagelseférmagor. Vidare bor inte
resultaten skilja sig allt for mycket & om samma undersokning gors inom samma omrade. Da
studien avser att mata just olika butikers generella uppfattning, och det handlar om ett
begréansat antal intervjuer ar generaliserbarheten l1ag géllande den manliga konsumenten, anser
vi nd en relativt 1ag validitet. For att informationen som samlas in under undersékningen skall
bli trovardig maste tillrackligt med urvals respondenter fas fram (Jacobsen, 2002). Eftersom
Varberg ar en mindre stad sa kan det inte med sakerhet faststallas att det ar tillrackligt med
information da det ar for fa butiker for att kunna gora en bra generalisering. Det medfor att
nar empirin sammanstélls maste vi ta hansyn till att det kan skilja sig utifran stad till stad. Att
informationen generellt galler mer stader an landet. Da intervjuerna skett med de personer
som har kunnat svara i butikerna kan det med paverka hur informationen sammanstalls, da

butikschef och butiksbitrade generellt satt kan uppfatta kunderna olika.

2.3 Kritik

FOr att besvara arbetets problemstéllning skall vi genomfora en blandning av kvantitativa
samt kvalitativa undersokningar. Det da en enkat inte ses som fullt kvantitativ eftersom den
innehaller dven 6ppna fragor. Intervjuerna kan inte heller ses som fullt kvalitativa da dessa
kommer genomforas med relativt fasta fragor snarare an helt 6ppna (Jacobsen, 2002). Den
kvalitativa undersokningsmetoden ar tidskravande och det ar fa respondenter som medverkar.
Det som maste tas hansyn till &r om dessa fa respondenter ar representativa for andra an bara
sig sjalva, vilket enligt Jacobsen (2002) i regel &r ett problem. Backman mfl (2012) menar att
det finns nackdelar som bor reflekteras 6ver angaende enkater gallande dess fasta och icke-
fasta svarsalternativ. Har fragorna faststallda svarsalternativ kan en nyansering vara svar att
gora da de olika svarsalternativen kan tolkas till olika grader av respondenterna. Exempelvis
nér en skala anvands kan en respondent tycka att det lagsta ar valdigt extremt medan en annan
svarar samma men lagger inte lika mycket vikt till pastdendet (Backman mfl, 2012).
Betraffande icke-fasta utan da Oppna svarsalternativ poangterar Backman mfl (2012)

nackdelen géllande att svaren da inte blir identiska och kan vara svara att sammanstélla
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eftersom det kan handla om skilda asikter som ar svara att binda samman. Nar ett
frageformular utformas uppkommer vissa problem. Det forsta problemet som bor tas hansyn
till ar ledande fragor, det ar de fragor som leder respondenterna till att svara pa speciella saker
och svaralternativ som ges kan uppfattas valdigt starka (Jacobsen, 2002). Det andra problemet
ar ledande fragekontext, det &r att respondenterna kan svara speciellt eftersom de kan befinna
sig i en speciell psykologisk situation. Det tredje problemet ar oklara fragor, dar
respondenterna inte har riktigt koll pa vad det ar de svarat. Det kan ha anvants ord i enkaten
som respondenterna inte har forstatt. Sista problemet som kan uppkomma &r dubbla fragor,
dar en fraga egentligen ar tva och svaret som respondenten gett kan vara svar att tyda vad
denne egentligen svarat pd. Aven Backman mfl (2012) benamner denna svérighet gallande att
hantera enkatundersokningar. Det ar enligt Backman mfl (2012) viktigt att reflektera Gver om
respondenterna verkligen forstar och tyder fragorna korrekt da majligheten for respondenterna
att stalla fragor ar borttagen. Det skall finnas sa fa fel som majligt i formularet, eftersom om
det uppstar for manga fel kan svaren ses vara opalitliga (Jacobsen, 2002). Bell (2006) namner
att tankar bor finnas kring skevhet vilket kan relateras till har. Bell (2006) menar att det alltid
finns en risk att skevhet uppstar i en undersokning da det handlar om méanniskor som gor
intervjuerna. Skevhet kan relateras till den méanskliga faktorn att tolka olika och aven att
omedvetet eller medvetet paverka varandra. Poangen har ligger i att du som intervjuare kan
paverka de personer som intervjuas mot det hall du énskar undersokningen skall ga (Bell,
2006). Ett storre problem kan vara det faktum att respondenterna &r relativt lite forpliktade.
Det kan da handa att det ar stor skillnad mellan vad respondenten svarar och vad denne
faktiskt tycker. Respondenten kan svara strategiskt i undersokningen, med det menas att
denne har intresse av att svara oriktigt (Jacobsen, 2002). Avvikelser kan dven uppkomma da
respondenterna gor en forestallning om nagot som de inte har nagon kunskap om i
undersokningen. De Gppna fragor som finns i enkaten kan bli ett problem da det finns
respondenter som svarar oseridst pd de Oppna frdgorna med exempelvis ’soligt vader” och
inte kan forsta att enkaten &r viktig for oss. Det kan dven handa att respondenter bara kryssar i
svarsalternativ utan att ens ldasa fragorna och pa sa satt fa oseridsa svar. De ovanstaende
faktorerna ar alla aktuella i relation till var undersokning, men inte i den grad att det

resulterade i nagra direkta problem for att kunna redovisa ett resultat.
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2.4 Etiska aspekter

Vidare ar det viktigt att reflektera 6ver om den information som ténkts undersokas ar kanslig
(Jacobsen, 2002). Géllande de etiska aspekter som undersoks, finns det tre grundkrav som
skall uppfyllas. Den forsta ar informerat samtycke, de respondenter som stéller upp pa
undersdkningen skall veta om risker som kan uppkomma vid undersékningen. De skall &ven
frivilligt stalla upp, viktigt att reflektera Gver, ar att aven om de har en frihet sa kan de kanna
sig tvungna att stalla upp anda. Respondenterna skall dven fa tillracklig information och
forstatt informationen for att kunna vélja att vara med. Den andra aspekten ar att de personer
som staller upp pa undersokningen har ratt till sitt privatliv, att det & en hansyn som maste
visas under undersokningen. Att bli korrekt atergiven, ar att svaren skall sa sakligt som
mojligt skall bli atergiva for att uppfylla det sista kravet (Jacobsen, 2002). Vi anser att denna
undersokning inte berdr kanslig information, vidare l&mnar inte heller respondenterna ut

information till den grad att individer kan identifieras. Alla respondenter forblir anonyma.
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3. Teori

Den teori som vi lyfter fram i arbetet kommer att ligga i grund for den analys och de slutsatser
som arbetet leder till. Teorin baseras pa historik gallande shoppingkulturen, skapade av
konsroller, utvecklingen och forandringen av dessa samt litteratur kring malgruppsanalys och
exponering. Denna litteratur kommer sedan att jamféras med empirin for att se likheter,
olikheter samt analysera om dessa ligger i fas med vad mannen i dagens svenska samhélle

anser.

3.1 Manligt vs. Kvinnligt

Ser du tillbaka i historien sa har shopping till stor del setts som en kvinnosyssla. Kvinnorna
har setts som konsumenter och méannen som producenter (Bakewell, Vincent-Wayne &
Rothwell, 2006). Aven Kacen (2000) lyfter fram i en artikel om konsumenters konsidentitet
att marknaden mestadels utgatt fran att kvinnorna konsumerade och méannen producerade.
Vidare lyfter Kacen (2000) fram det faktum att vi sedan barnsben har fatt lara oss vad som ar
manligt och kvinnligt. Vi har under var uppvaxt fatt lara oss just hur vi bor bete oss som en
kvinna eller som en man. Det handlar ocksa om hur vi ser pa oss sjélva, antingen tanker vi 0ss
som feminina eller maskulina (Kacen, 2000). Eftersom vi far lara oss vad som &r manligt och
kvinnligt, sd har det bildats en stark kultur i "konsument samhéllet” dar det finns en skillnad
mellan mén och kvinnor. Denna kultur &r stark och kan vara svar att bryta "the proper study
of mankind is man... but the proper study of markets is woman" (Marchand, 1985 se Kacen,
2000, s.4). Det stods av Martin (2003) som lyfter fram samma faktum, att vi under var
uppvaxt lar oss att leva genom givna och accepterade konsroller. Vi lar oss genom samhallet
hur vi bor bete oss som man och kvinnor, alltsd vad som &r manligt samt kvinnligt (Martin,
2003).

I artikeln ”Gender differences in cognitive and affective impulse bying” (Coley och Burgess,
2002) lyfts det fram att man och kvinnor verkar hantera information olika. Det kan kopplas
vidare till shopping genom att da kvinnor ar mer kanslomassiga och ar mer psykiskt rotade an
man, kan det vara ett tecken pa varfor de impulsshoppar mer. En annan relation till det
benamns vara det faktum att kvinnor verkar generellt shoppa mer, mojligtvis da de upplever
en storre positiv kopkansla &n man, vilket dven det leder till stérre tendens att impulsshoppa
(Coley och Burgess, 2002). Coley och Burgess (2002) framhéver att kvinnor tenderar att
shoppa baserat pa sitt humor for att exempelvis ma battre eller minska stress. Dock
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poangteras det aven att kvinnor pa grund av dessa kanslor samtidigt sitter inne pa storre
tendenser att kdnna angest efter ett kdp. Vidare sa lyfter &ven Evans, Jamal och Foxall (2008)
fram tankar kring att mén och kvinnor bearbetar information olika. De ndmner att tidigare
forskning indikerat att kvinnorna dven har en storre bendgenhet att formedla emotionella
kanslor. Tanken kring det kan vara att man upplever ett motstand till att visa sina innersta
kanslor da det kan upplevas som en svaghet eller sarbarhet (Evans, Jamal & Foxall, 2008).
Slutsatser fran tidigare forskning visar pa att kvinnor inhandlar och ger fler presenter,
troligtvis pa grund av en stérre omsorgsinriktning, medan man oftare inte ar lika engagerade
(Evans, Jamal & Foxall, 2008). De lyfter vidare fram en studie som indikerar olika nivaer av
aktivitet fran kvinnor och mans hjarnor. Det forskarna da menade var att kvinnor uppfattade
fler element i budskapen for att skapa mening, exempelvis farg, bildsprak samt ord. Vidare
fokuserade mannen pa farre och mer specifika delar i budskapet. Det menar Evans, Jamal och
Foxall (2008) kan tolkas som att kvinnor reagerar pa klara farger, foton och bilder, medan

man reagerar lattare pa rubriker i fetstil, punkter samt den grafiska framstallningen.

3.2 Forandrade attityder och 6kande intresse

| dagens samhalle borjar generella attityder gallande konsrollerna att andras da vi kan finna
mer accepterande attityder gentemot homosexualitet och mangkulturism (Bakewell, Vincent-
Wayne & Rothwell, 2006). Aven Kacen (2000) menar att samhéllet haller pé att forandras da
vi formedlar nya bilder géllande hur maskulinitet definieras. Det podngteras i artikeln
”Secrets of the male shopper” (Byrnes, 2006) att marknaden bara ar i borjan av lardomen
géallande mannens shoppingbeteende. Byrnes (2006) menar att desto yngre generationer vi
kommer ner i desto storre blir intresset for shopping fran méannen. Coley och Burgess (2002)
lyfter fram att yngre man i aldrarna 18-34 shoppar mer an aldre man inom alla shoppingplan.
Det kan vara en mojlig antydan mot en framtid av en mindre kvinnofokuserad shoppingkultur.
Maénnen blir mer och mer intresserade gallande hur de klar sig men kénner sig fortfarande
som man eftersom att det blir mer och mer tillatet att bry sig om (Byrnes, 2006). | artikeln
”The study of men and masculinity as an important multicultural competency consideration”
(Liu, 2005) framhé&vs att man blir mer och mer medvetna om hur de & som stereotyper och
vad som forvantas av dem. Vilket gor att de har borjat att mer och mer ifraga satta sitt eget

kon.
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I artikeln "UK Generation Y male fashion consciousness” (Bakewell, Vincent-Wayne &
Rothwell, 2006) bendmns att mén i dagens samhalle lever langre som singlar vilket kan vara
en grund till en forandring inom shoppingkulturen. Férandringen kan da grundas i att méan
tvingas att shoppa sjalva, vilket kan ha resulterat i att intresset for shopping har okat. Vidare
dras slutsatser under studien att intresset fér mode har 6kat inom den manliga befolkningen
dock visar inte mycket pa att de aktivt tar sig an dessa nya stilar. Aven Evans, Jamal och
Foxall (2008) bendamner det faktum att det finns ett okat skilsméssoantal och fler singlar i
dagens samhélle samt att det &r ett av bidragen till generella férandringar av konsroller.
Bakewell, Vinsent-Wayne & Rothwell (2006) belyser vidare i artikeln att herrklader har vuxit
inom kladbranschen samt att Londons Men’s Fashion Week blev mer uppskattat &n véntat.
Vidare lyfter de fram en viktig bestandsdel som mojligtvis kan ligga till hinder for mans
intresse gallande klader. Denna faktor grundas framst i radslan att uppvisa olampligt
konsbeteende (Bakewell, Vinsent-Wayne & Rothwell 2006).

Att det finns en generell 6kning gallande méns shopping bendmns dven i en studie av Passyn,
Diriker och Settle (2011). I studien som behandlar onlineshopping i jamférelse med shopping
i fysiska butiker finner de skillnader mellan méan och kvinnors attityder. Det lyfts fram att mén
ar troligare att handla och spendera mer pengar via webbutiker, troligtvis pa grund av mindre
social interaktion. Vidare dras slutsatsen att kvinnor satter storre varde pa sjalva
shoppingupplevelsen dan man. Det da resultatet visat att man fann det jobbigare att invanta
kopta varor an vad kvinnorna gjorde, vilket indikerar att man ar mer fokuserade pa den
inhandlade produkten (Passyn, Diriker & Settle, s.104, 2011): "women shop to shop while

men shop to buy”.

3.3 Malgruppen

Kotler, Armstrong och Parment (2012) betonar att det &r viktigt att lara kdnna sina kunder och
forsta deras kopbeteende. Dem némner i boken “Principles of marketing, Swedish edition”
olika faktorer som paverkar kundbeteende. Dessa ar kulturella, sociala, personliga samt
psykologiska faktorer vilka alla paverkar konsumenterna. De kulturella faktorerna involverar
kultur som handlar framst om de méanskliga varderinga som vi lart oss under var uppvaxt.
Subkulturer &r en vidare indelning i samhallet dar vi hamnar i en grupp av manniskor med
liknande varderingar baserade pa delade livserfarenheter. Den sista delfaktorn inom kultur &r

sociala klasser, vilket innebar en relativt permanent indelning inom samhaéllet baserat pa
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medlemmar som delar likande varderingar, intressen samt beteenden. Vidare gar det in pa
sociala faktorer som referensgrupper, familj samt roll och status. Det innebér att vi paverkas i
hog grad av de manniskor som existerar runt omkring oss. Konsumenter paverkas av olika
referensgrupper da exempelvis stravan ligger i att ta efter dessa personer. Det kan bade vara
forebilder i ens narhet men &ven kanda personer inom olika omraden. Vidare har
familjemedlemar en stor paverkan pa varandra, och vi maste aven forsta familjedynamiken
inom konsumtion och beslutstagande. Vidare ar det viktigt att forsta vilken roll och status som
konsumenten har i de olika gruppsamansattningar, sa som familj, klubbar, organisationer, som
personen ifrdga ingdr i. Personliga faktorer som involverar alder, livstadie, yrke, ekonomi,
livsstil och personlighet &r andra viktiga aspekter att reflektera over (Kotler, Armstrong &
Parment, 2012). Alltsa innebéar det att du bor reflektera 6ver det tydliga livsituationer som
alder, yrke och inkomst men aven de mer svartyda sasom livsstil och personlighet. Gallande
personligheten sa namner Kotler, Armstrong och Parment (2012) brand personality” vilket &r
en blandning av egenskaper som kan appliceras pa specifika marken, samt fem indelningar av
dessa.

1. Sincerity, en person som &r jordnara, arlig och positiv.

2. Excitement, en person som ar modig, fantasifull och uppdaterad.

3. Competence, en palitlig, intelligent och framgangsrik person.

4. Sophistication, en sofistikerad och charmig person.

5. Ruggedness, en person som gillar att var ute i naturen (Kotler, Armstrong & Parment,

2012).

Den sista faktorn ar den psykologiska, alltsd motivation, uppfattning, lardommar, tro och
attityder (Kotler, Armstrong & Parament, 2012). Har handlar det om att férsta hur
konsumenterna motiveras och beténka dver hur de kan uppfatta olika budskap. Vidare bor det

reflekteras dver tro och attityder for att vidare forsta sin malgrupp.

Dahlén och Lange (2008) talar om en taktisk malgruppanalys som innebar att forsta den valda
malgruppen. Det handlar om att arbeta med att lara kdnna och forsta malgruppen for att lyckas
med en sa optimal marknadskommunikation som mojligt. Fokus ligger pa att hitta
nyckelfaktorer som ligger till hjalp att forklara hur malgruppen paverkas och tar till sig
budskap. Aven Dahlén och Lange (2008) lagger fokus pa demografi, socioekonomi, livsstil,
varderingar, kultur, sprak samt behov, for att forstd malgruppen. Vidare poéangterar Dahlén

och Lange (2008) att det ar lika viktigt att lara kdnna malgruppen val nar foretaget hanterar
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och vander sig till flera malgrupper. Har behovs en forstaelse for beroendebandet mellan
dessa olika malgrupper, pa ett satt kan den ena malgruppen fungera som en aspirationsgrupp
till den andra och attrahera den till produkten (Dahlén & Lange, 2008). Det kan da anvandas
genom att utnyttja denna malgrupp i marknadskommunikationen. Lika viktigt &r det att tdnka
pa att det kan vara inkompatibla malgrupper som hanteras vilket kan resultera i att de stoter
bort varandra fran produkten. Dar handlar det alltsd om betydelsen att vara noga gallande att
gora skillnad pa de olika grupperna i marknadskommunikationen (Dahlén & Lange, 2008).

For att ett foretag skall Overleva samhallets harda konkurrens inom handeln sa ar det
vasentligt att kdnna sina kunder (Andersson, Feldt & Philsgard, 2008). Det ar alltsa viktigt att
reflektera ordentligt géllande vilka just dina kunder &r. Viktigt att veta ar det grundldggande
sd som alder, kon, boende, inkomst, livsstil samt vad de 6nskar som konsumenter géllande
service, samt vilka andra foretag de handlar av och undersdka dessa konkurrenter (Andersson,
Feldt & Philsgard, 2008). En annan viktig tanke &r, vilka kunder har slutat handla hos er och
varfor? Vidare lyfter Andersson, Feldt och Philsgard (2008) upp det faktum att du skall
anpassa sortimentet efter kundgruppen. En butik bor alltsd valja ut sin kundgrupp, forsta
denna for att sen kunna anpassa och erbjuda det ratta sortimentet for att da mota sina kunders

behov.

3.4 Utbud och sortiment

Andersson, Feldt och Pihlsgard (2008) talar om betydelsen av att anpassa sortimentet efter
malgruppen, da for att undvika att bestalla in varor till s& manga kundgrupper som majligt
vilket oftast resulterar i en rorig butik. Vidare talar Andersson, Feldt och Pihlsgard (2008) om
brett och grunt eller smalt och djupt sortiment. Nedan féljer en modell som forklarar de olika

sortimentgrupperna.

BRETT SMALT
DJUPT | Manga varugrupper | Fa varugrupper
Manga varianter Manga varianter
GRUNT | Manga varugrupper | Fa varugrupper
Fa varianter Fa varianter
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3.5 Exponering

Nordfélt (2008) talar om att 6ka ytan for ett varumarke i butiken som en sa kallad
specialexponering. Denna typ av exponering kan te sig i ett flertal olika former, men i
grunden handlar det om att kommunisera med kunderna genom att pa olika satt visa valda
varumarken for konsumenterna. Schemidt Thurow och Skoéld Nilsson (2008) talar om Oppen
exponering och att denna idag har blivit en sjalvklarhet i de flesta butiker. Tanken kring
exponeringen menar de vanligtvis vara att den &r tydlig, genomténkt och framférallt
underlattar for kunden. Dahlén och Lange (2002) ndmner dven de att butiker traditionellt sett
anvander sig av hyllor och ytor for att sarskilja utvalda produkter for att belysa dessa extra for
konsumenterna. Inom det &mnet valjer Nordfélt (2008) att forst bendamna det faktum att
studier visar att det sker en dkning i en varas forsaljning, i de allra flesta fall av endast en
realisation eller prissankning. Denna 6kning blir betydligt storre i de fall da fokus aven laggs
pa exponering av varan. Vidare lyfter studierna fram att endast det faktum att vélja att
specialexponera en vara utan att sénka priset oftast resulterar i en drastisk forsaljningsokning
(Nordfélt, 2008).

Dahlén och Lange (2002) talar om att vissa kunder planerar sina inkdp noga innan de kommer
till butiken samt att vissa gor motsatsen och valjer sina kop forst inne i butiken. De menar att
de sistnamnda kunderna ar lattare att paverka inne i butiken. Dessa kunder ar helt enkelt i hog

grad mottagliga for den exponering som sker ute i butikerna.

Nordfalt (2008) benamner dven exponeringar som paverkar varumarkesval, det lyfts da fram
tankar kring hur du ger ett varumarke foretrade. Han pekar pa en studie som visat att en
exponering med nagra olika varumarken uppfattas av kunderna som jamférbara och att det
signaleras till kunderna att det varumarke som far storst plats, ar det som ar ett bra kop och
det som butiken vill lyfta fram (Nordfélt, 2008). Vidare belyses &ven faktorerna géllande
priser samt om det &r ett oké&nt och ett k&nt mérke som stélls mot varandra. Dér dras slutsatsen
att om det kanda varumarket tar mer plats forvantar sig kunderna att det kostar mer da tanken
oftast ligger i att det ar ka&nt och det &r bra vilket innebér att det bor kosta mer. Skulle det
okanda market frontas och inte kosta mindre skulle tankarna vackas géllande om det kénda
market kanske inte ar battre och da tappar det i varde (Nordfalt, 2008).
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Nordfélt (2008) lyfter vidare fram hur butiker kan exponera sa kunderna valjer det billigaste
varumarket genom att poangtera att du da bor se till att inte alla varumarken utvérderas
samtidigt. Bara det faktum att placera varorna sa de inte blir direkt jamforbara i hyllorna kan
resultera i att kunderna inte undviker det billigaste alternativet. Det poangteras att fler véljer
de billigare produkterna om sortimentet sorteras marke for marke (Nordfalt, 2008). Det da
konsumenterna kanner en mindre forsiktighet gallande att valja den produkt som uppfattas att
ha mindre kvalitet, da oftast det billigaste, det blir dd mindre tydligt da produkterna sorteras
efter marke (Nordfélt, 2008).

Betydelsen av butiksskyltar &r nagot som Nordfalt (2008) berér och da fragan géllande om det
maste betyda en prissankning pa varan. | en studie av Woodside och Waddle fran 1971 som
jamforde effekter av sénkta priser samt anvandandet av skyltar drog nagra slutsatser som
Nordfélt (2008) benamner. Studien redovisar att det sker en betydlig 6kning av férsaljningen i
det fall du anvander dig av en kombinerad prissankning samt skyltar. Ar det sa att endast en
av dessa forutsattningar sker sa innebar bada en okning i forsdljningen men endast
anvandandet av skyltar star for den storsta okningen. Aven Schemidt Thurow och Skold
Nilsson (2008) bertér d&mnet skyltkommunikation, de menar att skyltarna i butiken har en
viktig funktion. De kan frd&mja exponeringen genom att stotta konceptet och inspirera
kunderna. Viktigt &r dock att skyltarna ar val genomtankta for att inte ge kunderna for manga
intryck och darmed skapa forvirring. En skylt bor formedla pris, produktfakta och inspiration
samt dvrig information som exempelvis en servicetjanst (Schemidt Thurow & Skéld Nilsson,
2008).

3.6 Marknadsforing och kon

Ett exempel som Kacen (2000) tar upp som mojlig orsak till att marknadsforingen framfor allt
ar inriktad mot kvinnor, ar om vi gar tillbaka i tiden till da kvinnorna var hemma och skotte
hushallet medan méannen arbetade. Markandsforare inriktade sig till en borjan pa kvinnorna
med framfor allt hushallsartiklar och sen verkar denna trend ha fortsatt (Kacen, 2000).
Mycket av marknadsforingen fokuserade da pa hur kvinnorna kunde fa sitt hem renare pa
kortare tid. Det genom att podngtera att kvinnorna inte skulle behova &gna sig at stadning hela
dagen, utan om de kopte deras produkter sa skulle de kunna &gna sig aven at andra saker
(Kacen, 2000). En modernare tanke kring orsak till att mycket av dagens marknadsforing kan

ligga i att exempelvis kvinnor koper en relativ stor andel av mdans underklader, vilket
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resulterar i att marknadsforarna har stor anledning att rikta in sig dven pa kvinnor (Evans,
Jamal & Foxall, 2008). Bakewell, Vincent-Wayne & Rothwell (2006) lyfter fram tankar
kring att undvika att marknadsféra mot mén med ledordet mode utan fokus bor snarare ligga
pa motsatsen genom att trycka pa att vara i framkant inom affarsvarlden istéllet. De menar att
mannen kan bli avskrackta nar marknadsforing handlar om kropp och kanslor, da det kan
ligga en fobi dar i att framstd som mindre maskulin. Vidare diskuteras i boken
konsumentbeteende (Evans, Jamal & Foxall, 2008) kring det faktum att det ofta forekommer
stereotyper kring genus och konsroller inom marknadsforing. Det uppkommer ofta kritik
kring dessa, trots att det ofta visar sig effektiva for marknadsforare, da manga uppfattas som
sexistiska eller stotande, speciellt da det handlar om exempelvis “modern”, “dlskarinnan”
eller “karridrskvinnan”. Evans, Jamal och Foxall (2008) bendmner vidare att likasa de nyare
skildringarna av man bemoter samma problem. Det finns manga varianter av manliga
stereotyper inom marknadsforing, exempelvis “familjemannen”, ”slyngen”, “modellmannen”,
“hemmamannen” och homosexuella bilder. Studier visar att yngre min inte far sérskilt

positiva intrycka av bilder pa nakna och sexualiserade man da det ses som mer kvinnliga drag

relaterat till fafanga och kroppsmedvetenhet (Evans, Jamal & Foxall, 2008).

Dahlén och Lange (2008) benamner géllande att forsta sin malgrupp kan det finnas skillnader
mellan konen angaende hur marknadsforingen skall utformas. De menar att kvinnor har
lattare att relatera till andra kvinnor och pa samma satt har man lattare att relatera till andra
man. Dock poangteras att det &r viktigt att reflektera 6ver anvandandet av nagot av kdnen da
det ofta resulterar i olika stereotyper av den form som bendmnts tidigare (Dahlén & Lange,
2008).

3.7 Sammanfattning av teori

Shopping har genom tiderna upplevts som en kvinnosyssla. D&r kvinnorna har setts som
konsumenter och mannen som producenter (Bakewell, Vincent-Wayne & Rothwell, 2006).
Under hela var uppvaxt har vi fatt lara oss vad som &r manligt och kvinnligt och hur vi skall
bete oss efter vara roller (Kacen, 2000). Coley och Burgess (2002) lyfter dven fram att man
och kvinnor hanterar information olika. De framhdver dven att kvinnor ofta shoppar baserat
pa sitt humor och har storre tendens att kénna angest efter kop. De generella attityderna
gallande konsroller haller pa att andras och det uppkommer mer accepterande attityder mot
mangkulturism och homosexualitet (Bakewell, Vincent-Wayne & Rothwell, 2006). Det lyfter
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aven Kacen (2000) fram gallande att samhéllet formedlar nya bilder gallande hur maskulinitet
definieras. | de yngre generationerna blir shoppingintresset storre fran mannen (Byrnes,
2006), och yngre mén shoppar mer &n aldre mén i alla shoppingplan (Coley och Burgess,
2002). Det betonas av Kotler, Armstrong och Parment (2012) att det ligger stor vikt i att
kanna sina kunder och forsta alla kunders kopbeteende. Det finns olika faktorer som paverkar
kundbeteendet, vidare ar det dven viktigt att forsta vilken roll och status konsumenterna har
(Kotler, Armstrong och Parment, 2012). Dahlén och Lange (2008) menar att du skall forsta
den valda malgruppen och lara kanna den. Andersson, Feldt och Philsgard (2008) talar ocksa

om att anpassa sortimentet efter malgruppen.

Dahlén och Lange (2002) n&mner att butiker traditionellt sett anvéander sig av hyllor och ytor
for att sarskilja produkter for att exponera dessa extra for konsumenterna. Inom vissa studier
visar det att det sker en okning av forséljning genom att exponera (Nordfalt, 2008). Det
podngterades &ven att det sker en betydlig 6kning av forséljningen om du anvander dig av
kombinationen av skyltar och prissankning, men att anvandandet av endast skyltar star for den
storre 6kningen (Nordfélt, 2008). En orsak till att marknadsforingen &r inriktad till kvinnor
har att gora med hur samhallet sag ut forr och att det var kvinnorna som skotte hushallet
(Kacen, 2000). Det framkommer aven att méan kan avskrackas nar marknadsforing handlar om
kropp och kanslor, da fobi kan ligga i att framsta som mindre maskulin (Evans, Jamal &
Foxall, 2008). Precis som Dahlén och Lange (2008) benamnt tidigare att forsta sin malgrupp,
sa kan det aven finnas skillnader mellan kénen angdende hur marknadsforing skall riktad och

utformas.
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4. Empiri

Har foljer sammanstallningen av de tre delarna som empiriundersokningen har gatt ut pa. De
tre delarna bestar av frageformularet, déar det uppvisar vad respondenterna svarat. Den andra
delen bestar av de korta intervjuerna med butiker runt om i Varberg. Sista delen ar den mer

djupgéaende intervjun med Gekas Ullared.

4.1 Frageformular

Sammanstallning av frageformular (Bilaga 2): Vi har 71 svarande respondenter mellan
aldrarna 17-39 dock forekommer skiljaktigheter pa grund av oseridsa svarande respondenter.
Da vi under sammanstallningen upptéckt att ett fatal respondenter svarat orealistiskt pa vissa

fragor har dessa svar tagits bort fran sammanstallningen.

status Boende situation

Cirkeldiagram 1. Beskriver respondenternas Cirkeldiagram 2. Beskriver respondenternas
civilstand. boendesituation.

Av dessa var 36 singlar, 13 sarbo, 17 sambo och atta gifta. De flesta av respondenterna ar
boenden i mindre och mellanstora stader, med undantag pa 15 fran Goteborg och Stockholm.
Storre delen av respondenterna bor sjalva, 32 stycken. 24 &r sambos och 20 bor hos sina

foraldrar.

Hela 80 % av respondenterna handlar sina klader

handlar du kldder sjalv? . i
sjalva. Det ar endast fyra respondenter som inte alls

nej i handlar sina klader sjalva och 12 som svarade
59 elvis
5% delvis. P& fragan gallande vem som handlar om du

sjalv inte gor det svarade respondenterna dels att
foraldrarna skoter inkopen dels att nagra sa att

partnern star for det. Anledningen till att partnern

Cirkeldiagram 3. Beskriver om respondenterna star for
sina kladinkop sjalva eller om det &r ndgon annan som

gor det.
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fick sta for inkopen var for att mannen tyckte att kvinnan i hushallet hade béattre smak &n vad
de sjélva hade, men &ven att partnern tyckte det var roligare att shoppa. “Flickvinnen, hon
har ofta god smak och tittar oftare efter kidder dn vad jag sjilv gor.” Vissa av
respondenterna lat en annan person handla at dem for att de sjalva inte ville eller orkade.
Oftast var det mamman i hushallet for de yngre respondenternas som stod for de flesta inkop
och att respondenterna tog vissa inkop sjalva. ”Beror pd vad ni menar med "handlar sjélv".
Jag star for alla kostnader, men min kdra mor &r mer intresserad av att ga i butiker, sa

’

ibland ber jag henne kopa med nagot plagg jag ar intresserad av eller behover.’

Hoodtrdja
pris Antal Jeans pris | Antal
T-shirt pris Antal 0 3 75 1
59 1 >0 1 100 3
89 1 100 1 250 1
100 6 ;(2)8 ?1’ 300 3
00| 18 w| 2 w| e
500 8
250 4 300 9
600 6
300 10 350 3
350 3 200 8 700 11
800 8
400 5 450 1 500 )
:38 ; >00 18 1000 12
600 9
900 1 650 ) 1200 2
Tabell 1. Véanster kolon: Vad respondenterna 200 A 1400 1
genomsnitt betalar for en T-shirt i olika 300 ) 1500 4
priskategorier. Hoger kolon: Hur stort antal 900 1 1750 1
av respondenterna betalar i genomsnitt for 1500 1
en T-shirt. Tabell 2. Vénster kolon: Vad Tabell 3. Vénster kolon:
respondenterna genomsnitt Vad respondenterna
betalar for en hoodtrdja i olika genomsnitt betalar for ett
priskategorier. Hoger kolon: Hur par jeans i olika
stort antal av respondenterna betalar priskategorier.
i genomsnitt for en hoodtrdja. Hdger kolon: Hur stort

antal av respondenterna
betalar i genomsnitt for

ett par jeans.

Gallande genomsnittspriset som respondenterna betalar for T-shirt, Hoodtrdja samt Jeans kan
vi se att de flesta betalar mellan 100 — 300 kronor for en T-shirt. Vidare betalar dem i
genomsnitt 300 — 600 kronor for en hoodtréja. Medelpriset for ett par Jeans ligger pa 500 —

1000 kronor enligt respondenterna. Anledningen till att respondenterna fick valja mellan
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dessa tre bestdmda plagg, &r for att dessa ar vanliga plagg en manlig konsument inhandlar.

Vidare avsags vacka tanken kring vilken prisklass de handlar i.

. . 1-2grri
Vilken prisklass anser du veckan__ Hur ofta handlar du
o - 1% .
da att du hamnari? klader?
HBDetDi
opggﬂlﬁpr\s \ Lagpris 1-2 grri
17% 2-3 grrom manaden
25%
Varanan
Medelpris /_ manad
74% 41%
Cirkeldiagram 4. Beskriver vad respondenterna sjélva Cirkeldiagram 5. Beskriver hur ofta respondenterna

anser vad for prisklass de handlar i. anser att de shoppar klader.

De flesta respondenterna anser att de ligger i medelprisklassen. De handlar till stor del klader
varannan manad eller endast 2-3 ganger om aret. Nagra motiveringar till vilken prisklass de
ligger i ar:

Lagpris framst for att respondenterna forsoker handla sa billigt som mojligt, dels for att de ar
studenter och dels da de har tajt ekonomi. “Brukar fiiimst handla pd niitet och pd rea (student

och smidigt).” Det fanns aven de man som inte kande for att lagga stora summor pa klader.

Medelpris motiverar respondenterna framst med att det finns bade billigare och dyrare klader.
Det fanns de respondenter som kopplar H&M till medelprisklassen med Zara och
Topman.com, och ansdg att de flesta butiker ligger runt medelpris idag. De flesta av
respondenterna som anser att de ligger i medelpris, gillade inte att handla i de billigare
kladbutikerna. Nagra andra ansag att de kunde ligga i medelprisklassen eftersom de hade lite
mer pengar att rora sig med. “For att jag har en del pengar att rora mig med, speciellt ndr det
kommer till klader men jag har inte jatte mycket. Darfor anser jag att jag ar medelpris, om
man nu ska kategorisera sig.”” De fanns dven de mannen som ansag att de klader som ligger i
medelprisklassen har battre passform an de klader som ligger i lagprisklassen. “De billigaste
kladerna passar oftast inte, speciellt jeans. Medan de dyrare kladerna sitter battre oftast, men
eftersom jag fortfarande studerar ligger jag mig pd mellannivdan i prisklassen.” Mannen
podngterade dven att de handlade mer sallan an om de hade legat i lagprisklassen.

Hogt pris motiveras framst med efterfragan av kvalitet. Men det var aven vissa som
poangterade att herrklader &r dyrare &n damklader, vilket gjorde att de fick l1&gga sig i denna
prisklass. Har var det &ven manga som ansag sig ligga, eftersom de sokte efter kvalitet och da
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behover betala mer for plaggen. "Kdnner att om jag ska képa en produkt ska den ha bra
kvalité och det brukar priset berditta.” En respondent uttryckte sig sa har: “Fér mdnniskor
bar bara klader for att skydda sig mot vind/vader, men bara for att det &r MODE sa ar det ett
maste att ha en viss typ av t-skirt/jeans.” Det var vissa andra respondenter som ocksa svarade,

att det finns ett mode och det modet vill de folja.

hur tycker du att exponering i
lagprisbutiker &r riktade till kvinnor

och man?

Ganska likt Cirkeldiagram 6. Beskriver i vilken omfattning

21% respondenterna anser att lagprisbutikerna ar riktade till

man och kvinnor.
mer mot
man
9%
mer mot
kvinnor
70%

Har upplever 70 % av respondenterna att utbudet inom lagprisbutikerna vander sig framst till
kvinnor. Utbudet av damklader ansag respondenterna var storre for kvinnorna. Fragan som
stalldes, hur tycker du att exponering i lagprisbutiker ar riktade till kvinnor respektive man?
Anledningen till att denna fraga fanns med i enkaten, ar for att kunna se hur man kénner att

exponeringen ar anpassad efter méan och kvinnor i butikerna.

Nasta fraga som stalldes var:

- Upplever du nagon skillnad mellan lagprisbutiker som endast séljer herrklader

gentemot butiker som séljer bade herr och damklader?

Har var det mdnga man som ansag att det inte finns ndgra snygga herrklader som tillhor
lagprisklassen, som det finns for kvinnor. “Det finns snyggare kidider till kvinnor din till mén
nar det galler lagpris. Mer fantasi i design och material kdnns mer pakostade trots ett lagre
pris.” Inneborden av det respondenterna kom fram till var att det &r battre utbud for kvinnorna
an for mannen. Dock de butiker som endast var inriktade pa herrklader hade ett battre utbud
an de butiker som var inriktade till bada konen. Gallande butikerna med ren inriktning pa
herrkl&der, kdnde respondenterna att det inte var lika rorigt inne i dessa butiker som de
butikerna med bade herr- och damklader. Vissa av respondenterna kéande inte till nagon
lagprisbutik som bara inriktade sig mot méan, men de lagprisbutiker som hade bade dam- och
herrkl&der satte herrkladerna i skymundan. De kénde att de herrbutiker som finns ligger i en

hogre prisklass och att de inte kan finna klader i lagre prisklasser som bara &r inriktade for
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man. Utbudet for kvinnorna var storre, ansag respondenterna och att mannens avdelning oftast

ar mindre med ett begrénsat utbud. “Oftast dr avdelningen for herrklider i en butik som sdljer

bade till méan och kvinnor valdigt liten och daligt placerad i butikslokalen, vilket leder till ett

>

vdldigt begrdnsat utbud for herrkldder.’

Hur upplever du utbudet av herrklader i

jamforelse med damkldder ilagprisbutiker
Hundra %
Sjuttiofem% 3%
1%

Femtio % 71

15%

Hur tycker du kladbutiker ar
anpassade/vilkommnande mot méan
(pa en skala fran ett till sju)

Sju Ett

Sex 4% 4% Tva
9% 5%

Cirkeldiagram 7. Beskriver det hur det upplevda
utbudet &r fordelat mellan mén och kvinnor.

Cirkeldiagram 8. Beskriver butiker med bade dam- och herr-

klader. Hur anpassade butikerna ar for bada konen.

Hela 61 respondenter upplever att utbudet av herrklader ar 25 % eller mindre. Respondenterna

upplever inte heller en jamn fordelning géllande hur védlkomnade butiker &r gentemot mén.

hur vill du att herrkladerna skall

exponeras i butiken?_
Forsti

Matchande butiken
26% 9%
Lagnstin
butiken
2%
Tydligt
~—_skyltat

63%

Cirkeldiagram 9. Beskriver hur respondenterna vill exponeringen
skall riktas till dem. Forst i butiken: menas att ménnen ska slippa
gé igenom butiken innan de kommer till sin avdelning. Langst in i
butiken: Att avdelningen skall ligga l&ngst in. Tydlig skyltat: att
avdelningen kan ha vilken placering som helst i butiken, bara det
ar tydligt skyltat var. Matchande: att butiken tydligt visar upp
kladerna tillsammans, alltsa exempelvis byxor och matchande

troja.

Har ar tydligt att man framst onskar att tydliga skyltar existerar och visar pa vart herrkladerna

finns. Har finns dven “matchande” som alternativ som innebar att kladerna héanger tydligt ihop

i butiken sa de ser att den trojan passar med de byxorna exempelvis. Har efterstravades att

utreda hur mén upplever att de vill att kladerna skall exponeras i butiken, dock var vi hér

bristfélliga i att tydliggora att fler &n ett alternativ kunde véljas. Vilket innebér att samtliga

respondenter svarade ett alternativ och vi gar miste om information géllande mdjliga

kombinationer av alternativen som mannen fann optimala.

27



- Upplever du att exponering och utbud av herrklader i lagprisbutiker har
forandrats under de senaste aren?

Dar lyfte respondenterna fram att kladerna ar mer kénsneutrala, men att &nda skillnaden finns
dar. De ansag dven att det har blivit battre i lagprisbutiker och att de har blivit lite fler butiker
med herrklader under senare ar, dock &r det fortfarande svart att finna bra herrklader till ett
billigt pris. “Finns det nagon lagpris butik for mdn?” "Priserna dr alltid hégre pa kidder for
mdn” Manga poangterade att det har blivit till det béattre och att det borjar bli mer fokus pa
herrklader, dar exponeringen till dem har forbattrats. “Eventuellt att det kommit lite fler
butiker dar det bara finns herrklader. Vissa butiker som borjat med mycket herrklader har
sedan minskat undan for undan..” Vissa fall fanns det respondenter som inte hade maérkt
nagon skillnad, dér herravdelningen i H&M i Varberg har blivit samre och att de far fraga var
den ligger nu mera, dd den &r svar att hitta. De upplevde att i vissa kladeskedjor hade
herravdelningen blivit mer underexponerad. “Kcnner inte till ndgon "ldigprisbutik” som bara
saljer herrklader. H&M ar val den enda "lagprisbutik" som jag kommer att tdnka pa som saljer
herrklader. Men skillnaden 6verlag ar val att kladbutiker som séljer till herr och dam oftast ar riktad
mot dam. Med MQ som undantag. Ddr dr det faktiskt rdtt jamlikt.”
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4.2 Butiker i Varberg

Intervjuerna gav goda svar relaterat till problemformuleringen och teorin. Dock klassas inte
alla butiker till 1agprisbutiker, da det hade blivit for fa. Anledningen till val av de tre fragorna
nedan ar for att se om det &r nagon skillnad i shoppingintresset hos man och kvinnor. Aven se
hur méan beter sig nar de shoppar. Ett fortydligande ligger har i att alla svaren &ar den aktuella
respondentens egna generella uppfattning.

Hur stor andel av som kommer in i butiken &r man?

Hur manga av dessa man genomfor ett kop?

Finns det skillnad i méans och kvinnors shoppingbeteende?

Det butiker i Varberg som har stallt upp pa att svara pa de tre snabba fragorna ar:

Broderna Johansson, Butikschef Annelie ). Q
1. ca 60 % av de som kommer in i butiken ar mén, BRUDERNA
JOF ON

2. 40 - 50 % av dem handlar nagonting i butiken.
3. Nej, de marker ingen skillnad. | denna butik & man och kvinnor
ganska lika till beteendet. De kvinnor som kommer in i butiken vet vad de vill handla och

likasa ar det med mannen.

Wonder, Butikschef Mathilda

1. 40 %, | denna butik &r det ganska likt med hur manga man och kvinnor

som dyker upp i afféaren. M

2. 1 av 10 tror Mathilda handlar ndgonting i butiken.

3. Mathilda tyckte att det var enklare att hjalpa killar an tjejer, eftersom,
sager du till méannen att ett plagg sitter bra pa dem sa tar de plagget utan att vela som tjejerna
oftast gor och inte riktigt litar pa att det ser bra ut pa. Tjejer vill garna klamma och kanna pa

produkterna, men aven sa reflekterar de mer éver sina inkop innan de handlar nagonting.

Blue, Butikschef Jacob
1. Eftersom att det ar en herrbutik sa& dem som kommer in i butiken
80 % man.

2. 95 % av dem handlar i butiken.

3. Det &r en skillnad eftersom kvinnor inte riktigt vet vad de vill ha
eller sa vet de exakt och da kan de inte paverka dem i nagot stadie. Killar kan du sélja en hel
outfit till utan nagra problem, eftersom de &r latta att paverka.
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Brothers, Butikschef Cissi

L] L]
1. Hon vagade gissa pa att 70 % av dem som kommer in i butiken &r BI“,‘I l“- “!‘
| ]
man.

2. Det vagade hon inte uttala sig om, eftersom hon inte hade nagon

aning alls.

3. "Hela garderoben kan man sélja till killar utan nagra problem, kvinnor &r svarare." Hon

ansag att kvinnor ar svarare pa det sattet eftersom att de inte kan paverka dem i deras

JC

Jeans Company

tankegangar.

JC, Caroline Butikschef

1. 3/4 ungefar av dem som kommer in i butiken &r man.

2. ca 40 % av dem som kommer in slutar med att de koper nagot.
3. Hon tyckte att det var lattare att hjalpa man, da de garna vill ha hjalp.

Medan kvinnor & mer svara i sitt satt.

Esprit, Butiksbitradde Maria

1. Bara 5 % av dem kunder som kommer in i butiken ar man. Det ar en véldigt
liten andel.
2. Storre andel av ménnen &n av kvinnorna som kommer in i butiken genomfor

ett kop. Mannen kommer fredagar och lérdagar till butiken, sa butiken hade

nastan velat plocka bort herravdelningen under vardagarna, da den mest star da
och samlar pa sig damm.

3. Manga som kommer in vill ha hjalp, speciellt killar.

Foljdfraga: Tycker du att modeintresset hos méannen har forandrats de senaste 5-10 aren?

Ja det har utvecklat sig de senaste aren, tyckte Maria. Yngre Killar idag blir mer och mer

medvetna om modet &n aldre man.

J & V Store, Butiksbitrade Oliver

1. Majoriteten ar kvinnor, men han vagar inte ge nagot mer konkret

J&V STORE
svar pa den fragan.

2. Av de mé&n som kommer in i butiken genomfor de flesta ett kop.
3. Det ar mer tjejer som ar 6éppna for hjalp med Killklader, men nar

killarna vill ha hjalp sa tar dem det de ser och staller sig inte och letar efter plagg.
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MQ, Butiksbitradde Lena f -
1. 30 % &r man som kommer in i butiken. i -:-'g Q
2. Majoriteten av de man som kommer in, handlar oftast nagot.

3. Lena beréttade att tiderna har andrats, det &r inte som det varit innan. Generellt sitt nu &r att
de &ldre mannen séljer du hela garderoben till, medan den yngre generationen blivit mer som
tjejer i sitt shoppingbeteende. Killar idag vill prova plaggen, sa de kan inte lange sélja
tillexempelvis en skjorta liggandes i sin forpackning pa samma satt som tidigare. Da du

tidigare som manlig kund kopte skjortor i férpackningar, men idag vill du prova dina skjortor.

HM, Butiksbitraden Mimmi och Sandra

1. 30 % av de kunder som kommer in i butiken ar man.
2. De har en valdigt liten avdelning sa det &r allt farre som handlar idag i
butiken. &

3. Unga killar tittar pa mer plaggen och &r lattare att hjélpa.

Dressman, Butikschef Therese

1. 80 % av kunderna som kommer in i butiken &r man.

2. 60 % av dessa handlar, vilket de tycker &r ganska bra.

3. Maén é&r lattare pa det satt, att de vill ha hjalp men aven att dem kan

sélja en hel outfit” till ménnen.

KappAhl, Butiksbitréade (Manlig)
1. Ungefar 10 % av kunderna som kommer in har &r man. qupAhI

2. Hur manga som faktiskt handlar beror helt pa sasong, sa det vagar han

inte svara pa.
3. For honom ansag han det lattare att hjalpa man an kvinnor, samt att kvinnor fragar oftast

efter storlekar.
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4.3 Gekas

Varuhuset Gekas var foretaget som stallde upp pa en djupare intervju. Vi fick Andreas
Danielsson - Avdelningsansvarig pa herravdelningen att svara pa vara fragor (Se bilaga 3).
Herravdelningen i varuhuset har en yta pa 1700 kvm, ca hélften sa stor som damavdelningen,
den ar strategisk planerad med olika sektioner for att fa kunderna att se plaggen som de
exponerar. Ett av de nyaste projekten som var uppe var den sa kallade svarta vaggen, som de

effektivt anvander for att exponera och fa fram farger pa klader.

Majoriteten av kunder som besoker varuhuset Gekas, Ullared ar kvinnor, exakt hur stor andel
vagade inte Danielsson svara pa mer an att det ar Gverrepresenterat med kvinnor. 50 % av
kunderna pa herravdelningen &r kvinnor, det hander aldrig att du inte ser kvinnor pa
herravdelningen. Danielsson, menade pa att det ar valdigt mycket kvinnor som handlar at sina
man, och att det & mannen som oftast gar efter kvinnan under shoppingrundan med
kundvagnen. Danielsson kallade det passivshopping som mannen utfor nar de gar efter med
kundvagnen. Han forstod dven att ménnen l&tt tycker att det blir rorigt inne i varuhuset,
eftersom att det latt blir trangt med s& manga kunder i vissa fall. Manga, och da oftast man,

trottnar ratt fort och finner det ointressant.

Anledningen till den stora skillnaden mellan varuhusets dam- och herravdelning till storleken
pa ytan, berodde pa omsattningen. Damavdelningens omséttning ar mycket storre, pa grund
av att det &r fler kvinnor som handlar i varuhuset, och det har medfort att det &r den
avdelningen har blivit dubbelt sd mycket s& storre an herravdelningen. Eftersom
damavdelningens yta ar storre dn herravdelningen, blir det ett battre utbud for kvinnorna.

Gekas har anpassat utbudet efter ytan, som styrs av deras kvinnliga kunder.

Tankarna kring sportbarens placering, var att den inte kan l&dggas mer centralt mellan
avdelningarna &n vad den gor. Den ar utformad for att framforallt mannen kan sétta sig och
vanta pa sin kvinna medan hon shoppar och sitta i en lugnare oas an dar ute pa bankarna som

finns i varuhuset.

Danielsson kande att shoppingintresset hos man har 6kat de senaste aren. Gekas ligger
modemadssigt inte langst fram men inte heller langst bak, Danielsson jamforde Gekas med

Kappahl och HM, att dar ligger Gekas likt med dessa foretag gallande utbud. Han drog &ven
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upp att de ligger lika med Dressman med skjortor och kostymer och att Dressman har bra
kvalité till bra priser. For ett par ar sedan sa hade Gekas mycket klader som inte salde.
Antingen 13g Gekas for langt fram i sitt mode eller for langt bak, sa att de hamnade hela tiden
ett steg bakom. “Der ar nagot som &r forandrat nu och vi har fa saker som inte séljer,

herravdelningens marina teman och bassortimentet sdljer nu mera otroligt bra”.

Forr i tiden hade Gekas herravdelning en grupp manniskor som kom dit. Den gruppen bestod
av den absoluta aldre mannen som var 70+. Da var varuhuset tvunget till att ha klader for den
malgruppen. Denna aldre man finns inte idag mer dn nagra enstaka exemplar, de som handlar
pa herravdelningen idag ar den yngre generationen. Sahar sager Danielsson om hur tiden
forandrats: "For lange sen, for fyra fem ar sedan, sa hade vi pilotbyxan som var véldigt inne
da. Det var manga man som kdpte dessa, fickorna pa byxorna var vida och det fanns inget
som satt at. Denna man har forsvunnit, han har ju slussats ut om man sager sa. Det ar den
yngre mannen som kommer upp nu.” Den yngre generationen ar mer modeintresserad idag an
vad det har varit tidigare, men &ven att denna nya man som kommit upp ar mer krésnare &n
den &ldre. Den &dldre mannen handlade pa ett annat satt forr, da bunkrade denna man upp for
hela aret under en enda shoppingrunda. Sa ar det inte idag, idag ar det den yngre mannen som
handlar och da handlar han nagra ganger pa ett helt ar istallet. Men Danielsson menade dven
att det var skillnad i shoppingintresset mellan storstad och en mindre ort. De ménnen som bor
i storstad &r mer trendiga an de som bor i en mindre ort. Han menade &ven att de kommer nog
aldrig kunna fa dit den riktigt trendiga kunden, de kan vara att om de kommer s hittar de bara
basplagg men inte sa mycket mer. Han jamforde Gaéteborg och Varberg, att generellt sa ar
mé&n mer modeinriktad i Goéteborg an i Varberg och poéngterade att sjalvklart finns de &ven de

som inte bryr sig alls om mode i alla stader.

Danielsson menar att Gekas skulle behdva oka sin yta pa herravdelningen av olika
anledningar. De vill bland annat expandera sportkladerna, eftersom mén blir mer intresserade
av hur de klar sig nar de sportar. Gekas har aven for liten yta till de storre storlekarna, da
efterfragan ar storre an sjalva utbudet. Eftersom att herravdelningen inte kan dkas mer dn vad
den redan é&r, sager Danielssons att de far leka med den ytan de har istallet. Det kom &ven
fram att Sportbaren inte har haft nagon stérre paverkan pa kunderna. Danielsson menar dven
att det var en bra séljyta som de tog for sportbaren, som herravdelningen hade behdvt.

Herravdelningen hade &ven behdvt mer yta vid underkldderna, men det fick l&ggas till en
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kundvagnsparkering langst ner i avdelningen, da kunderna bara stéllde av kundvagnen for att
komma upp pé barnavdelningen. Aven om de skulle vilja utéka ytan pa herravdelningen
eftersom att efterfragan blir storre inom vissa kategorier som kostymer exempelvis. Sa tyckte
Danielsson att med det utbudet som finns har inkop lyckats véldigt bra. De har fatt lagga upp
det pa ett sadant satt dar de anpassar sig efter vad de har att rora sig med ytmassigt och arbetat
utifran det. Inkoparna for herravdelningen har lart sig att se vad som séljer och inte séljer. Att
personalen har direktkontakt med inkdparna sa att de kan andra och forbattra direkt utan att
det maste ga genom olika faser exempelvis innan problem kommer upp till inképschefen ar en
fordel. Danielsson var tacksam over att han bara kan stovla in pa inkdpschefens kontor och att

om problem uppstar i butiken sa har han nere en av inkdparna pa nagra fa minuter.

Nar det galler exponering av herrkladerna, sa exponerar de pa ett satt dar de kan fa kundens
uppmarksamhet redan i borjan av flodet av den storsta gangen i varuhuset. Det kan oftast bara
racka med att flytta en tréja som hangt pa en pinne som salt daligt och sétter upp tréjan istallet
pa en docka sd kan de fa en forsaljningsokning med 500-600%. Hur exponeringen skall
laggas upp &r en sak som diskuteras kring varje dag. De exponerar kladerna olika pa de tva
avdelningarna, herravdelningen kan ibland titta pa storsaljarna i damavdelningen och
utvérdera sig sjalva om varfor de inte séljer lika mycket. Men Danielsson berattade att pa
herravdelningen sa maste de visa plaggen for att de skall séljas. Det ar det inte lika viktigt pa
damavdelningen dar kvinnorna garna letar efter plaggen utan att de behéver se de dem pa en
docka. Det har dven hant att damavdelningen har tittat pa herr, vilket han drog ett exempel pa
med att joggingbyxorna som bara herr hade for ett par ar sedan. Vilket gjorde att kvinnorna
handlade sina joggingbyxor pa herravdelningen. Nu har dam fatt sina egna joggingbyxor och
det medférde att forsaljningen minskade pa herravdelningen eftersom de férlorade de

kvinnliga kunder som handlade pa herravdelningen.

Danielsson menade att varuhuset forstar sina kunder val, och ar noga med att erbjuda platser
att sitta ner pa som exempelvis sportsbaren. Som skall fungera som en oas dar kunder kan ga
och sétta sig och titta pa sporten och ta ett glas 6l eller kaffe. Baren har dock varken gatt over
forvantan eller under forvantan, och det som saljs i Sportbaren ar mestadels kaffe. Det har
medfort att Gekas inte saljer sa mycket alkohol som varuhuset forvantade, Danielsson menade
pa att det inte & mer an logiskt eftersom det ofta & méannen som kor bilarna hem efter
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shoppingtimmarna i varuhuset. Det har heller aldrig blivit sa fullt i sportsbaren som nar Roda

fiket 1ag dar, eftersom da var det mycket kunder som satte sig med egen medtagen fika.

“Herravdelningen har ldrt sig att méta kundernas behov, sa var det inte for ett par dr
sedan”. Danielsson menade da att de hade mycket udda klader och modemassigt sa lag de
antingen for langt fram i tiden eller for langt bak sa att de hamnade ett steg efter. Det
problemet tycker han inte langre att Gekas har idag och de ligger liksides med manga foretag
som vi kanner igen, bland annat Jack and Jones och H&M. Det &r inte forran nu som
inkoparna pa Gekas har kunnat snegla pa vad de andra foretagen koper in, sa att varuhuset blir
battre pa att mota sina kunder och forsta vad de soker efter mest, sa Danielsson. Manga av de
leverantorerna som levererar till andra foretag ar leverantorer som Gekas anvander sig av, sa
mycket far de se i tidiga stadier vad som kan sélja och ta in det. Butikspersonalen som arbetar
pa avdelningen har ocksa lart sig att forsta sina kunder, de kan se med en gang om nagonting
inte kommer att sdlja och ar snabba pa att ratta till det som inte stimmer, poangterade
Danielsson.

Danielsson menade pa att de olika avdelningarna arbetar olika med att oka deras forstaelse for
kunden, och det laggs ner mycket tid varje dag for att hela tiden forbattras, och komma ett
steg narmare att fa fler kunder nojda. Danielsson sa bland annat i intervjun " Vad ar det vi kan
ha for att géra de flesta kunderna nojda? Fér det gar inte fa alla kunder néjda, for da skulle
vi ha ett gigantiskt varuhus, och det gar inte". Sa kan de bara forbattra sig med 1 procent i

kundnojdhet sa ar det ett fantastiskt framsteg.
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5. Analys

Denna del av rapporten redovisar kopplingarna mellan den teoretiska referensramen och
empirin. Empirin bestar av tre delar, resultatet fran en enkatundersokning, samtliga intervjuer
i elva butiker runt om i Varberg samt en intervju av Andreas Danielsson, arbetsledare pa

Gekas herrkladersavdelning.

5.1 Manligt vs. kvinnligt

Det syns en skillnad i “konsumentsamhillet”, dir vi har fatt lara oss sedan barnsben vad som
ar manligt och kvinnligt (Kacen, 2000). Det poangteras ocksa att vi far lara oss fran samhallet
hur en kvinna ska bete sig och hur en man ska bete sig (Martin, 2003). | butikerna som
kontaktades i Varberg upplevdes en tydlig skillnad i vilket kon det ar som shoppar mest, da
majoriteten av kunderna i butiker med bade dam- och herrklader ar kvinnor. I butikerna for
endast herrklader uppskattades dven andelen kvinnor till ca 30 procent. Vidare bendamner
Danielsson att Damkladersavdelningen pa Gekas &r betydligt storre an herravdelningen da

den omsétter mycket mer.

80 procent av enkatens respondenter inhandlar sina egna klader men bara 25 procent
inhandlar klader varje manad. Har kan vi relatera till vad som sagts i nagra av butikerna
gillande att méan ofta gar att sélja en hel “outfit” till, vilket gav dem intrycket att mén gérna
gor alla sina inkdp samtidigt, alltsa behdver de inte handla sa ofta. Bakewell, Vincent-Wayne
& Rothwell (2006) menar att det fortfarande ligger lite tankar kvar kring att kvinnorna ar
konsumenter och man producenter. Tanken kring det kan vara att méan upplever ett motstand
att visa sina kanslor da det kan upplevas som en svaghet och sarbarhet (Evans, Jamal &
Foxall, 2008).

Danielsson namner vad han kallar passiv shopping, dar mannen gar efter kvinnorna med
kundvagnen, som kan ses dven pa manga andra stéllen. Ett forsok att méta mannens ointresse
har skett pa Gekas genom byggnationen av sportsbharen enligt Danielsson, dar mannen kan
satta sig nar dem tappat sitt intresse under shoppingrundan. Har kan vi da dra en koppling till
vad Coley och Burgess (2002) sager gallande att kvinnor tenderar att shoppa mer baserat pa
sitt humor an méan gor. Det da kvinnorna generellt upplever en storre positiv kansla nar de
shoppar. Det kan vi dven relatera till vad Passyn, Diriker & Settle (s.104, 2011) s&ger:
“"Women shop to shop while men shop to buy”. Det kan vidare relateras till vad Coley och
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Burgess (2002) siger gallande att méan och kvinnor hanterar information olika. Aven Evans,
Jamal och Foxall (2008) poangterar att kvinnor reagerar pa klara farger, foton och bilder,
medan mannen reagerar lattare pa rubriker i fet stil och den grafiska framstallningen. Det
visade sig tydligt enligt Danielsson géllande hur kladerna exponeras i butiker, kvinnorna star
garna och letar efter plagg, medan man maste fa sina plagg uppvisade for att de skall séljas. |
enkdten framkommer att respondenterna onskar tydliga skyltar i butikerna som saljer
herrklader. Kopplingen ligger i att tydlig butiksskyltning verkar efterfragas av man, vilket
overensstammer med vad Schmidt Thurow och Skdld Nilsson (2008) menar géllande att

butiksskyltning ar en viktig funktion.

5.2 Férandrade attityder

Shoppingintresset hos man har ékat de senaste aren, det ar den yngre generationen av mén
som blir mer och mer modeintresserade (Byrnes, 2006). Det understryker d&ven Coley och
Burgess (2002) och det benamndes i ndgra av de butikerna som intervjuardes men aven i den
stora intervjun med Danielsson pa Gekas. Det har blivit mer tillatet att bry sig om sitt
utseende enligt Byrnes (2006) och samhaéllet férmedlar nya bilder pa konsroller. Vilket har
medfort en mer neutral kdnsroll (Kacen, 2000). Det finns dnda olikheter i mannens och
kvinnors kopbeteende, da kvinnorna satter mer varde i sjalva shoppingen medan mannen i
sjélva produkten. Det finns fortfarande en viss rédsla att forlora sin maskulinitet vid shopping,
vilket Passyn, Diriker och Settle (2011) menar kan vara en anledning till att en stor del av
mannen shoppar via webbutiker for mindre social interaktion. I relation med det kan vi se att
Gekas forsoker mota sina kunder genom sportsbaren som fungerar som en rastplats. Samtidigt
motarbetar de lite sig sjalva, da herravdelningen hade énskat cka till ytan enligt Danielsson.
Da de till viss del méter behov fran en del av mannen i varuhuset skulle de samtidigt behova
mota de andra mannens behov vilka handlar och efterfragar mer utbud pa herravdelningen.

Idag lever méannen langre som singlar enligt Bakewell, Vincent-Wayne & Rothwell (2006)
och skilsmassoantalet har 6kat podngterar Evans, Jamal & Foxall (2008), det har medfort att
méannen &r tvungna att shoppa sjalva. Majoriteten av enkétens respondenter var singlar och
bodde sjalva. Det kan dven ses en skillnad i shoppingintresset beroende pa om méannen bor i
en storstad eller i en mindre ort upplever Danielsson. Han menar da att oftast ar de som bor i
stader mer modeintresserade dn de som bor pa en mindre ort. Da attityder forandras ar

marknaden bara i borjan av lardomen av mannens shoppingintresse menar Byrnes (2006).
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5.3 Malgrupp

Det framgar tydligt genom teorin att du maste lara kanna och forsta din malgrupp for att bli
framgangsrik (Kotler, Armstrong & Parment, 2012). Det framgar dock for oss att denna
forstaelse om att forsta vilka det & som kdper och bar de klader vi saljer maste 6ka. Det finns
indikationer gallande att tanken fortfarande finns kvar angaende att man &r ointresserade av
att inhandla klader. Exempelvis att det &r kvinnor som koper at dem och att de gérna snabbt
gar in och koper forsta basta plagget. Vi kan nu se inom studier samt forskning att dessa
stereotyper som finns kanske inte langre &ar sa aktuella i dagens samhélle, det kan vara sa att
mans intresse géllande klader haller pa att forandras och bli storre (Coley & Burgess, 2002).
Det formedlas &ven genom de respondenter som besvarade enkatundersdkningen, genom att
majoriteten inhandlade sina egna klader samt att manga indikerade en brist gallande utbudet
av lagprisklader for herrar. Att det haller pa att ske en férandring av mans intresse for klader
poangterades det aven om i nagra butiker som kontaktandes under arbetets gang. P4 MQ hade
de reflekterat Over att den yngre generationen mén har blivit mer lika tjejer i sitt
shoppingbeteende. De utrycker exempelvis nu en storre dnskan att prova klader innan kop.
Aven i andra butiker har kommentarer fillts gallande att yngre man mer och mer borjar

granska och prova kladerna innan kop.

Kotler, Armstrong och Parment (2012) samt Dahlén och Lange (2008) podngterar vikten vid
att lara kanna sin malgrupp utifran faktorer sa som exempelvis alder, livsstil, yrke,
varderingar, kultur och personligheter. Det resulterar i forstaelse géllande att undvika
stereotyper och beakta att en forandring sker. Det faktumet att mans intresse for shopping och
mode forandras framgar i enkatundersokningen, fran nagra av Varbergs butiker samt fran
Danielsson pa Gekas.

Taktisk malgruppsanalys som Dahlén och Lange (2008) talar om, poangterar att en butik som
vander sig till flera malgrupper bor vara extra medveten om malgruppen. | de fallen &r det
alltsa extra viktigt att forstd de separata malgrupperna. Har kan vi da relatera till de butiker
som séljer bade dam och herrklader, som da borde reflektera och lagga vikt vid att de
troligtvis behover relatera till dessa tva malgrupper pa olika satt. Dahlén och Lange (2008)
lagger aven fram begreppet aspirationsgrupp vilket innebér att just utnyttja en malgrupp for
att attrahera en annan. Vidare poangterar de att det lika gdrna kan vara sa att de olika
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malgrupperna kan vara inkompatibla, vilket innebér att det driver varandra fran produkterna.
Det har kan relateras till att en butik som saljer bade dam samt herrklader och lagger stor
fokus pa att gora en kvinnlig och feminin atmosfar i butiken, vilket kan leda till att manliga

kunder inte ens valjer att ga in i butiken.

5.4 Utbud och sortiment

Andersson, Feldt och Pihlsgard (2008) talar om betydelsen av att anpassa sortimentet efter
malgruppen, for att undvika att bestélla in varor till s& manga kundgrupper som mojligt vilket
oftast resulterar i en rorig butik. Det kan relateras till kommentarer fran enkéaten gallande att
butiker som saljer bade dam och herrklader lattare upplevs som rériga an de butiker som
saljer endast herrklader. Vidare benamner Andersson, Feldt och Pihlsgard (2008) olika
sammansattningar av sortiment, ett brett och grunt eller ett smalt och djupt, som ofta hjalper
butiker att halla sin fokus och maéta sina kunders behov. Har kan vi koppla till den brist i
utbud gallande lagprisbutiker, alltsa lagprisklader for herrar som respondenterna fran enkéten
verkar uppleva. Majoriteten av respondenterna upplevde att de lag i medelprisklassen
gallande de klader de inhandlar. De flesta verkade uppleva att det ar den prisklassen du far
ligga i om du inte vill kopa de dyra méarkeskladerna. Kommentarerna handlade dels om att det
fanns lite billigare klader men av bade dalig kvalitet och passform, dels i att dven de billigaste
butikerna tar ett hogre pris for herrkladerna vilket leder till att det &r svart att kopa herrklader
till Iagpris. Manga respondenter kanner sig d@ven manade att kommentera att damkladerna
generellt &r billigare an herrkladerna. Vidare anser nagon att det dven finns mer fantasi i
design och att kladerna kanns mer pakostade trots det laga priset, vilket han inte upplever
géller for billigare herrklader. Majoriteten av respondenterna upplever dven en valdigt ojamn
fordelning av utbudet mellan dam och herrklader i en lagprisbutik. 25 procent eller mindre
upplever respondenterna utbudet av herrklader i relation till damklader.

5.5 Exponering

Har ar inte lika latt att hitta en direkt relation mellan empirin och teorin, da empirin framst
handlar om méan upplevda fordelning av exponering mot méan respektive kvinnor. Hela 70
procent av de svarande respondenterna i enkatundersokningen upplevde en stérre andel
exponering gentemot kvinnor &n mot man. Den tydligaste skillnaden upplevde manga i
butiker som séljer bade dam och herrklader, da det syns mycket tydligt att utbudet av

herrklader ar mindre. Det upplevts framst p& H&M och ett undantag namns i form av MQ
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som upplevs ha en véldigt jamn fordelning. Enkaten visar en 6nskan om tydliga skyltar dock
framgar inte om det existerar eller efterfragas. Det kan kopplas till teorin som handlar om
exponering. Nordfalt (2008) som talar om specialexponering lagger vikt vid det faktum att
denna atgard kan Oka ett varumarkes forsaljning. Det &r nagot som Danielsson upplevt pa
Gekas herravdelning da han menar att en tréja som exponeras extra kan oka med hela 500 —
600 procent i forséaljning. Nordfélt (2008) poéngterar dven att konsumenter kan antas uppleva
exponering pa ett satt, vilket innebar att man kan utnyttja det. Att exempelvis exponera tva
varumaérken bredvid varandra dar du ger den ena mer plats kan ses som att den &r fordelaktig.
Det framstar da som att varumarkena ar jamnforbara samt att butiken rekommenderar den

ena.

En annan tanke ar vad Nordfalt (2008) poangterar gallande att fa konsumenterna att képa den
billigare varan. Han menar att ett satt att undvika att konsumenterna direkt utesluter den
billiga varan, som ofta kopplas till att vara av samre kvalitet, ar att se till att de inte star
bredvid varandra och &r direkt jamforbara. Butiken bor alltsd sortera sortimentet marke for
marke, da kunden har en tendens att koppla billigt till dalig kvalitet lattare om man direkt ser
alternativen tillsammans. Det &r dven enklare att paverka de kunder som valjer sina kop inne i
butiken, da de i hog grad ar motagliga for den exponering som de utsatts for (Dahlén &
Lange, 2008). Det har kan relateras till butiksintervjuerna, dar personalen tyckte det var

lattare att pdverka mannens kop an kvinnornas.

5.6 Marknadsforing och kon

Marknadsforing ar idag till stor del inriktad pa kvinnor, troligtvis da marknadsforingen
historiskt sett riktades till kvinnor da det var de som var hemma och skétte hushallet (Kacen,
2000). Da riktade sig marknadsforingen till kvinnor géllande hur de kunde fa sina hus rena pa
kortare tid, sa kvinnorna skulle ha tid for annat (Kacen, 2000). Har kan vi da se en mojlig
grundlaggande orsak till varfor marknadsféringen ar inriktad till kvinnor och varfor den &r
underexponerat till ménnen. Evans, Jamal och Foxall (2008) namner vad som kan ses som en
modernare anledning till varfor marknadsforing & mer vinklad mot kvinnor. Kvinnorna
inhandlar faktiskt en betydande del av méns underkl&der. Danielsson kunde se denna skillnad
vid exponering av herrklader. P4 Gekas damavdelningen racker det ofta med att kladerna
hanger framme for att de ska sélja. Kvinnorna gar garna och letar bland kladerna medan
mannen verkar foredra de klader som syns pa en skyltdocka. Det har uppmarksammar
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Danielsson tydligt da forséljningen av dessa klader ofta ar betydligt hogre. Pa sa vis framstar
tydliga exponeringar via skyltdockor samt tydlig skyltning som centralt for ménnen, vilket
marknadsforing bor ta hansyn till. Harmed askadliggors daven en skillnad mot férséljning av

damklader.
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6. Slutsats

| slutsatsen kommer problemformuleringens fragor att besvaras med hjalp av den insamlade
empiri och teorin.
Huvudfragan som besvaras ér:

- Hur avspeglas mans 6kade intresse for shopping av herrklader inom butikhandeln?
Delfragan som besvaras ar:

- Hur upplever mén exponering och utbud av herrklader inom lagprishandeln och hur

forhaller det sig till motsvarande handel av damklader?

En slutsats vi kan dra &r att det genom tiderna existerat tilldelade konsroller, alltsa hur du ser
en kvinna och en man samt att skillnaderna mellan kénen har varit valdigt stor. Det har
upplevt finnas enligt vissa teorier stereotyper av konsroller inom handeln, alltsa att kvinnor
gillar att shoppa mycket och medan mén ofta finner det ointressant. Ytterligare en slutsats vi
kan dra ar dock att dessa stereotyper inte &r lika aktuella idag. Var undersokning tyder pa att
det finns ett 6kat intresse gallande shopping hos man samt att vi bor reflektera dver att alla ar
olika och det finns en stor variation av malgrupper att lara kdnna. Teorin tyder pa att man och
kvinnor ar tva olika malgrupper, da uppkommer fragan gallande hur exponering och utbud ser
ut fér mannen. Den yngre generationen man upplevs nu vara mer modeintresserade och det
har blivit mer tillatet att bry sig om sitt utseende, det styrker bland annat enkaten samt vissa
reflektionerna fran butikerna i Varberg. Det visas i empiridelen, dar majoriteten av
respondenterna lever som singlar och handlar sina klader sjalva. Det medfor ett storre

engagemang for mannen att shoppa.

Da butiken maste lara kanna sin malgrupp samt forsta att det kan finna vasentliga skillnader
mellan man och kvinnor &r det har vi kan se en brist. Exempelvis upplevdes det pa Gekas
gallande exponering att mannen verkar behdva fa plaggen tydligare uppvisade for sig an
kvinnorna verkar efterfraga. Butikerna i Varberg upplevde att det finns en skillnad i kvinnans
och mannens sétt, att handla. Det upplevdes att kvinnor &r svarare att paverka an vad man ér,
men aven att man mer och mer borjar likna kvinnor i sitt shoppingmonster, alltsa att prova

och kéanna pa plagg innan kop.

Vidare har det blivit battre for mannen genom de senaste aren, vilket bade Gekas, de mindre

intervjuerna och vissa av respondenterna poangterar. Mannen far ta mer plats nu i butikerna
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an innan och det kunde ses att intresset fortfarande véxer. Vi upplever att ett storre
engagemang och fokus pa att lara kédnna och anpassa sig efter denna malgrupp ar vasentlig for
att utveckla forséljningen av herrklader. Efter litteraturgranskning kan det ses i grunden att det
ar kvinnor som shoppar, men dven det faktumet haller pa att andras. Da det visas ett 6kande
intresse fran mannen gallande att shoppa, verkar de foredra att gora sina inkOp dver internet
mer an i fysiska butiker. Det vacker da fragan géllande hur valkomnande och anpassade
fysiska butiker & gentemot den manliga befolkningen. Da mycket fokus laggs pa kvinnor,
verkar det har existera en brist inom utbud och exponering av herrklader framst inom
lagprishandeln. Manga av de respondenter som stillde upp handlar sina klader i

medelprisbutiker eftersom de ansag att det inte finns nagra butiker for méan i lagprisklassen.
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6.1 Avslutande reflektion

Metoden har i sin helhet fungerat, dock hade vi velat att det funnits mer tid. S& man hade
kunna undersoka amnet ytterligare. | den kvantitativa undersokningen med frageformularet
var det en del fragor som kan forbattras, bland annat vissa frigor som borjar med ordet "Hur”
vilket kan ha en missvisande effekt. Ett exempel pa en fraga ar Hur tycker du att exponering
i lagprisbutiker &r riktade till man och kvinnor”, den fragan skulle egentligen kunna ha stéllts
pa ett annat satt, exempelvis: “Riktas exponering i lagprisbutiker mest till méan eller kvinnor?”
Samma sak galler det med intervjuerna i butikerna runt om i Varberg, att det inte bara
undersoks i Varberg utan aven i en annan stad, men aven att frdgorna skulle riktas mer
generellt och inte mot butikerna i sig. Vi hade vidare dven oOnskat genomféra en mer
djupgaende intervju med en annan butik som har bade herr och damkladersavdelning for att
lagga ytterligare styrka i undersékningen.

De som aktérerna kan ta med sig fran denna studie &r att intresset hos man har férandrats och
de blir mer och mer medvetana om modet inom kl&der. De kan &ven ta med sig att man och
kvinnor &r tva olika malgrupper vars klader behéver exponeras olika, men att man har narmat

sig kvinnors intresse for klader.

Den framtida forskningen kan ligga i att undersoka exakt hur exponering till mén skall se ut,
sd att butikerna blir anpassade till bada koénen. Da mannen blir mer och mer
shoppingintresserade och samhallet inte ser likadant ut idag som det gjorde forr, sa att

marknaden kan fortsatta utvecklas.
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Bilagor
Bilaga 1
Reflektioner fran Camilla Linderoth

Jag har skrivit rapporten med Sandra Benjaminsson och &nda sedan vi fick reda pa att vi
skulle skriva en sa stor uppsats som denna, var det lite nervost i borjan. Utbildningen har inte
haft de forutsattningar som behdvs, da vi inte har fatt lara oss hur strukturen skall vara och vi
har inte fatt lara oss hur ett arbete skall se korrekt ut. Det har dven varit nervost Gver hur
samarbetet med Sandra skulle ga med min dyslexi, eftersom vi aldrig har arbetat tillsammans
innan. Det har resulterat i att vi har kompletterat varandra val trots vara olikheter. Vi kom pa

ett amne ganska snabbt, da det visade sig att bada hade tankar om samma sak.

Var metod har varit uppdelat pa ett satt dar vi lyft fram varandras starkaste sidor, dar allt har
varit likt fordelat. Litteratursokningen blev uppdelat att Sandra har last alla vetenskapliga
artiklar forst, sa jag lattare kunnat forsta texterna med hennes hjalp, dar hon forklarat de delar
jag missuppfattat. Det har blivit att jag har gjort grundtext till delarna i arbetet och efter att
Sandra har rattat texten och gjort lite andringar, har vi bada suttit tillsammans med hdglasning
och gjort de sista justeringarna av varje del. Vi har tréffats ca 4 dagar i veckan och haft
mycket diskussioner kring vart arbete, vilket var en krock for mig till en borjan. Da jag har
hittat ett satt for mig att arbeta, var det svart da Sandra ar en person, som gillar att diskutera
mycket. Medan jag gillar att arbeta forst och sedan diskutera. Det &r nagot jag kommer att ta
med mig, eftersom Sandra har fatt mig mer 6ppen for diskussioner och pa sa satt har bada tva
kunnat vara delaktiga genom hela arbetet och inte bara pa vissa delar. Aven om jag kommer
framover att ga tillbaka till mitt satt att arbeta pa. Sa kommer jag inte langre kénna att arbetet

star still om det gar at en hel dag till diskussion, vilket jag har tyckt innan.

Vid sammanstéllningen av empiridata som vi samlade in tillsammans, fick jag anvandning av
mina kunskaper sedan innan. Kunna fa lyssna pa en inspelning och sedan omvandla den till en
sammanhangande intervjutext, medan Sandra sammanstallde enkatundersékningen. Min roll i
arbetet har ocksa varit den som tagit kontakt med branschfolk och som tagit ledningen i
intervjuerna, da vi alla &r olika och bra pa olika saker. Manga ganger har Sandra fatt dra ett
tyngre lass med rattstavning i arbetet, sa for att kompensera mina mindre starka sidor har jag
gjort grundarbetet och det praktiska arbetet. Den slutliga delen av rapporten har gatt battre,

eftersom att jag kdnner mitt satt att skriva texter pa har blivit battre. Aven att jag kanner mig
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stolt Gver att kunna haft tankar och idéer i den sista justeringen pa delarna av arbetet, vilket
jag aldrig kunnat hora eller se innan. Jag har dven fatt ta lardom av att allt inte blir alltid som
man tankt sig. Du kan ha en bra kommunikation mellan olika parter, som i detta fall mellan
handledare och oss. Dock har visat sig att under hela arbetets gang, har vi missforstatt
varandra och nér sista delinlamningen kom tillbaka, sa hade vi fatt rdd om att vanta med
redovisningen till augusti. Egentligen kande jag att det inte gjorde nagot, men vagade inte
erkanna det for Sandra. Da jag markte pa henne att det var en stor sak fér henne att fa arbetet
redovisat i maj, sa ja klart att jag stallde upp for henne. Vi gick igenom arbetet med visdom av
att nagot maste ha gatt valdigt fel. Det visade sig att fragorna vi hade stamde inte Gverrens
med det vi undersokt, sa da andrade vi fragorna med handledaren sa de stamde béattre in pa
arbetet.

Under hela arbetes gang har vi inte brakat eller varit spydiga mot varandra. Dock har jag fatt
ifrdgasatta ibland, men vi har alltid haft en bra kommunikation. Jag har fatt lara mig att siga
ifrdn pa de saker jag inte haller med om och lart mig att tinka mer i realistiska tankar, sa
arbeten man utfor svavar ivag till nagot helt annat. Det jag ocksa kan ta med mig efter detta
arbete ar en djupare forstaelse for hur olika manniskor tanker pa olika satt, sa man kan arbeta
med varje persons starka sida for att fa ut det basta mojliga.

Reflektioner Sandra Benjaminsson

Detta examensarbete har jag skrivit med Camilla Linderoth, som jag tidigare under
utbildningen faktiskt inte arbetat med vilket gav en ny erfarenhet. Jag har under detta arbete
fatt lara mig att arbeta med en person som har dyslexi. Trots lite osakerhet och omstéllning
for att lara oss arbeta tillsammans i borjan sa fann jag att vi kompletterade varandra valdigt

bra.

Vi kom relativt tidigt fram till vilket amne vi ville skriva om men fick lagga manga tankar
kring hur vi skulle avgransa oss och vart vi skulle rikta var fokus. Har har jag lart mig hur latt
det kan vara att vara inne i sitt tankesétt och hur missforstand kan uppsta, utan att man marker
detta. Vi omformulerade var forsta problemstallning med hjélp av var handledare, men
upptackte forst nar arbetet nastan var klart att vi tolkade denna pa ett annat sétt &n honom. Det
innebar ett problem i slutet, gallande att vi da inte upplevdes svara pa var problemformulering
i slutsatsen. Detta fick da losas genom att aterigen formulera om problemformuleringen till en

som var mer lik var tolkning vilket var den som faktiskt genomsyrade arbetet.
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Gallande insamlingen av empirin uppstod lardommar dven hér, da det inte blev sa latt som vi
trott. Jag har tidigare genomfort bade fokusgruppintervju samt enkatundersokningar men dock
inte begransat till endast ett kon. Har larde jag mig helt enkelt att killar ar lite svarare att
engagera gallande att ta sig tid att besvara fragor, hur stereotypiskt det dn later. Men lardomen
har ligger i att vi borde ha lagt mer tid och energi pa att reflektera dver, vem det ar vi vander
oss till och hur gor vi det pa basta méjliga sétt. Vi lade mer fokus vid att utarbeta fragor och
reflektera dver vad vi ville fa reda pa.

Jag tar ganska lang tid pa mig for att fa ner ord pa papper och komma igang att skriva och
Camilla har lattare for att komma igang och skriva ner sina tankar. Da Camilla &dven har svart
for att fa till formuleringarna i texten och jag fungerar bast nar jag har en text att arbeta med,
sa fann vi ett bra sett att samarbeta pa. Detta genom att vid manga tillfallen sa borjade hon
skriva texten och jag arbetade om den till korrekta formuleringar och sprak. Har har mina
tidigare kunskaper kring att skriva akademiska texter kommit till anvandning. Sen har vi varje
gang alltid gatt igenom och andrat texten tillsammans. Aven vid de tillfallen vi delat upp
omraden, som exempelvis att Camilla jobbade mer pa metoden och jag mer pa teorin sa har vi
kompletterat pa varandras delar. Genom detta sammarbete har vi bada haft lika stort

inflytande gallande allt som skrivits i arbetet.
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Bilaga 2

Man i aldrarna 18 — 35 ar

Vi gar butikschefsprogrammet och skriver vart examensarbete. Vi utreder nu
exponering samt utbud av herrklader sa fragorna handlar om ditt generella
kopbeteende. Fyll eller ringa in enkelt det alternativ som stammer in bast pa dig. Tack
pa férhand!

*1. Alder:

*2. Status? Singel Sérbo Sambo

Gift

*3. Stad?

*4. Boende Situation? Hos Foréldrar Sjalv

Sambo

*5. Handlar du dina klader sjalv? Ja Delvis
Nej

Om Nej, Vem gor det?

*6. Vad betalar (du) i genomsnitt for en:

Hoodtroja? T-shirt? Ett parjeans?
*7. 1 vilken ”prisklass” anser du da att du ligger i? Lagpris Medelpris
Hogtpris
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Varfor anser du att du ligger i den prisklass?

*8. Hur ofta handlar du Klader? (eller den som handlar at dig)

1-2 ganger i veckan 1-2 ganger i manaden Varannan manad 1-3 ganger

om aret

*9. Hur tycker du att exponering i lagprisbutiker ar riktade till kvinnor och man?

likheter? skillnader?

Ganska likt Mer riktat mot man Mer riktat

mot kvinnor

*10. Upplever du nagon skillnad mellan lagprisbutiker som bara saljer herrklader

jamfort med butiker som saljer bade dam och herrklader?

*11. Hur upplever du utbudet av herrklader i jamforelse med damklader i

lagprisbutiker?

O 10% herrklader
O 25% herrklader
O 50% herrklader
O 75% herrklader
O 100% herrklader
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*12. Hur tycker du kladbutiker ar anpassande/valkomnande mot man? (pa en skala

fran 1-7 dar 1 ar daligt och 7 ar riktigt bra)

*13. Hur vill du bli bemétt nar du gar in i en kladbutik?

Ouppmarksammad Ett leende récker val Personalen kommer fram

och fragar

*14. Hur upplever du att du blir bemott i verkligheten nar du gar in i en kladbutik?

Ouppmarksammad Ett leende racker val Personalen kommer fram

och fragar

*15. Vad lockar dig att ga in i en butik?

*16. Hur vill du att herrkladerna skall exponeras i butiken?

O Forst i butiken (om det finns annat)
O Langst in i butiken

O Tydligt skyltat

0 Matchande (t ex Skjorta och Byxor)

17. Upplever du att exponering och utbud av herrklader i lagprisbutiker har férandrats
under de senaste aren?
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Bilaga 3
GEKAS FRAGEFORMULAR

1. Har ni nagon uppfattning om hur manga av era kunder som &r man
respektive kvinnor?

2. Galler det samma pa herrkladersavdelningen?

Har ni anpassat varuhuset efter just kvinnor eller bada kénen?

Har ni nagon uppfattning om hur stor andelen man respektive kvinnor &r

som handlar pa herrkladesavdelningen?

Hur stor ar herrkladersavdelningen till ytan?

Hur stor ar damkl&adersavdelningen till ytan?

(om stor skillnad) Finns det nagon anledning till det?

Hur ser omséttningen ut pa herrkladesavdelningen? Gentemot

damkladerna?

9. Kanner du att det har blivit mer herrkl&dder som saljs och att det har blivit
ett stOrre intresse?

10.Hur stor ar skillnaden i utbud mellan de tva avdelningarna?
Alltsa antal olika plagg samt antal per plagg. (hur stor mangd av varje?)

B~ w

o N o o

11.Utbudet av herrklader, tycker du att det ar bra eller skulle du vilja
utveckla det mer?

12.Ar det svart som inkopare att hitta ett bra utbud att kopa in?

13.Hur har sportbarens placering i varuhuset motiverats?

14.Marker ni nagon skillnad pa kunderna sen baren byggdes?

15.Har ni mérkt ett férandrat shoppingintresse hos man? ( Under de senaste 5
— 10 aren)

16.Tror ni att det &r nagon skillnad i méns shoppings intresse beroende pa var
de bor? T ex Stor stad eller landet

17.Hur kan utbud och exponering av herrklader forbattras?

18.Ser ni nagon skillnad pa hur ni exponerar mot man och kvinnor?
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