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Tama opinnaytetyd on tehty Greasy Fingers Oy:lle, paremmin tunnettu nimella Dick John-
son. Kyseessa on miesten parturi, joka toimii myos kosmetiikkatuotteiden myyjana ja verk-
kokauppana. Taméan tutkimuksen tavoitteena on saada lisaa tietoa nuorista miehista, 20-
29-vuotiasta, kosmetiikan kayttajind, mita yritys voi sitten kayttdd oman asiakasymmarryk-
sen kehittdmisen ja nain parantaa markkinointia. Tutkimusongelmana toimii se miten nuo-
ret miehet suhtautuvat heille suunnattuun kosmetiikkaan.

Opinnaytetydn teoriaosa on jaettu kahtia. Ensimmaisessa osiossa kasitellaédn asiakasym-
marrysta, segmentointia, markkinointiviestintaa ja erilaisia kanavia, joissa markkinointi on
mahdollista. Tata tietoa toimeksiantaja voi mallintaa siina, etta miten heilla ndma asiat to-
teutuvat. Toisessa osiossa kasitelladn tamanhetkistd markkinatilannetta miesten kosmetii-
kan osalta Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa. Aiheina ovat yleinen markkinakatsaus,
miesten ostokayttaytyminen, mainonta seka ulkonakopaineet. Luku 3 ei perustu tieteellisiin
tutkimuksiin vaan paaasiassa erilaisiin lehtiartikkeleihin.

Itse tutkimusosio toteutettiin kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin. Tarkemmin haastatteluina
seka havainnointina. Havainnointia toteutettiin seuraamalla erilaisten yritysten toimintaa,
kuuntelemalla mielipiteita tarjolla olevista tuotteista sek& haastateltavien ja muiden 20-29-
vuotiaiden miesten ulkoista olemusta. Haastattelut olivat teemahaastatteluja, joista 18 kay-
tettiin taméan tutkimuksen analysoimiseen. Jokainen haastattelu toteutettiin kasvotusten.
Haastattelupohja ja havainnoinnin kohteet pohjautuvat luvun 3 kohtiin seka toimeksianta-
jan toiveisiin. Tutkimuksella saadaan myos tulos siitd miten hyvin yleiset kasitykset edella
mainituilla alueilla ovat rinnastettavissa Suomeen.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd yleiset kasitykset Pohjois-Amerikassa ja Euroopassa vas-
taavat myos Suomen trendia. Tutkimusongelmaan miten nuoret miehet suhtautuvat heille
suunniteltuun kosmetiikkaan saatiin vastauksia. Nuoret miehet suhtautuvat kosmetiikka-
tuotteisiin padasiassa positiivisesti ja mielenkiinnolla, mutta varauksella. Naiden tulosten
pohjalta Dick Johnsonille esitetd&n toimintaehdotuksia.

Opinnaytety6 suljetaan esittamalla miten luotettava ja pateva tutkimus on sek& mita mielta
min& olen kokonaisuudesta. Opinnaytety6 paattyy siihen mita olen oppinut koko proses-
sista.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan nuorten miesten suhtautumista kosmetiikkaan. Opinnay-
tetyd jaetaan kuuteen lukuun. Luku 1 on opinnaytetydn esittelya. Luvut 2 ja 3 toimivat ta-
man tutkimuksen tietoperustana. Luvut 4 ja 5 toimivat empiirisena osiona. Luku 6 lopettaa
opinnaytetyon. Ensimmaisessa luvussa esitellaan toimeksiantaja, tutkimusongelma, tutki-
muksen tavoite sekd perehdytaan keskeisiin kasitteisiin, joita tarvitaan, jotta tutkimusta

voidaan ymmartaa.

Toinen osio kasittelee viestintda ja asiakasymmarrysta. Tama osio kasittelee sita milla toi-
milla yritys voi oppia ymmartamaan asiakkaitaan, miten asiakkaita voi jaotella, mihin
markkinointiviestinta perustuu ja lopuksi kasitellaan erilaisia viestinndn kanavia, joita on

mahdollista kayttaa miesten kosmetiikka-alalla.

Kolmas luku kasittelee oletuksia nykyajan miehista kosmetiikan kayttajind. Kolmannessa
luvussa asiat perustuvat paaasiassa erilaisiin lehtiartikkeleihin, koska syvaa julkista tutki-
musta miesten ulkonadsta ei ole paljoa tarjolla. Tassa luvussa kerrotaan, missa tilassa
miesten kosmetiikka-alan uskotaan olevan, milla tavoilla talla hetkella yritykset markkinoi-
vat tuotteitaan miehille, mista asioista miehet mahdollisesti ottavat vaikutteita ulkona-
koobnsa sekd onko jotain selvia trendeja alkanut nakya viime vuosina. Luku kolme on tar-
kea taman tutkimuksen empiirisen osion kannalta, koska haastattelupohja ja ennakko-ole-
tukset pohjautuvat sen vaittamiin. Luku 3 on myds ainut luku, jossa kasitellaén kaikkia

miehia.

Neljas luku kasittelee tutkimusmenetelmaa. Miksi tata aihetta lahdettiin tutkimaan kvalita-
tiivisilla tutkimusmenetelmilla eik& kvantitatiivisilla. Mita asioita kuuluu siihen, jotta tutki-

muksesta saadaan laadukas. Myds tutkimuksen yleisté luonnetta tarkastellaan.

Viides luku on empiirinen osio. Tassa luvussa tehdaan johtopaattkset. Aloitetaan tarkas-
telemalla misté lahtokohdista analyyseja tehdaan. Taman jalkeen alkavat itse analyysit.
Analyyseista rakennetaan johtopaatokset, joita haastatteluista ja havainnoista voidaan
tehda. Naiden kokonaisuudesta muodostan omat johtopaatokset seka mita parannuseh-

dotuksia voin esittdd toimeksiantajalle.

Luku 6 p&attdd opinnaytetyon. Siind kasittelen miten uskottavana ja luotettavana tutki-
musta voidaan pitdé ja katsotaan mita mielipiteita itseltani 10ytyy aiheesta seka opinnayte-

tyosta.



1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana tassa opinnaytetydssa toimii Greasy Fingers Oy, paremmin tunnettu-
Dick Johnsonina. Kyseessa on miehille tarkoitettu parturi, joka myds toimii verkkokaup-
pana erilaisille miesten kosmetiikkatuotteille. Ideana on luoda parturi, jossa pyritaan rikko-
maan stereotypioita seka rakentamaan hyva ilmapiiri siten, etta paikalla olisi ns. aijamei-
ninkia. (Kangas 6.11.2016)

Dick Johnsonilla on vahva panostus markkinoinnissa, etenkin sosiaalisessa mediassa.
Merkittavimpina verkkokaupan tuotteina toimivat etenkin parta —ja hiustuotteet, mutta
my06s ihonhoitotuotteilla on kysyntaa. Etenkin viimeaikainen partabuumi on edistanyt eri-
laisten partaan liittyvien tuotteiden kysyntaa. (Kangas 6.11.2016)

1.2 Opinnaytetydn tavoite ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tavoitteena on haastatteluiden kautta saada parempaa kasitysté nuorista
miehistd kosmetiikankayttajina. Tata tietoa Dick Johnson voi kayttaé jatkotutkimuksissa tai
kohdistamalla markkinointia sen mukaisesti. Haastattelussa ei keskityta Dick Johnsonin
palveluihin vaan yleisiin kasityksiin miesten ostokayttaytymisesté ja ajatuksista kosmetiik-
katuotteita kohtaan. Haastatteluiden avulla voidaan paremmin ymmartaa mitka ovat mies-

ten mahdollisia kynnyskysymyksia kosmetiikan suhteen.

Tutkimusongelmana on selvittda miten nuoret miehet, 20-29-vuotiaat, suhtautuvat heille
suunnattuun kosmetiikkaan. Tutkimuksen pitéisi avata minkalaisia ajatuksia ne herattavat,
mit& vaikutusta brandaykselld on, mita asioita pidetddn haasteellisimpina, miten osto-

paikka vaikuttaa ja mitké asiat mahdollisesti lisdavat ndiden kysyntaa.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tassa osa-alueessa katsotaan kasitteita, jotka toistuvat tutkimuksessa jatkuvasti ja ovat
oleellisia ymmartaakseen mita ne pitavat sisallaan ja miten ne vaikuttavat tutkimukseen.
Aiheita ovat mm. sosiaalinen media, kosmetiikka ja brandays. Esimerkit useassa tapauk-
sessa eivat viittaa suoraan miesten kosmetiikkaan, mutta auttavat kasitteiden avaami-

sessa.
1.3.1 Mitd on kosmetiikka?

Kosmetiikkatuotteella tarkoitetaan ainetta tai seosta, joka on kosketuksessa ihmisen ul-

koisten osien kanssa, eli hiusten, kynsien, ihokarvojen, huulien, ulkoisten sukupuolielimien



tai hampaiden ja suuontelon limakalvojen kanssa. Paatarkoituksena on muuttaa tai paran-
taa ulkondkda, hajua, suojausta tai puhdistaa. Erilaisia kosmeettisia tuotteita on laaja

maara:

— ihovoiteet, -emulsiot, -vedet, -geelit ja -6ljyt.

— kasvonaamiot.

— saippuat.

— hajuvedet.

— kylpy- ja suihkuvalmisteet.

— ihokarvojen poistovalmisteet.

— deodorantit ja antiperspirantit.

— hiusvarit.

— permanentti-, suoristus- ja kiinnitysaineet.

— hiusten muotoilu-, puhdistus- ja hoitoainevalmisteet.
— parranajovalmisteet. (voiteet, vaahdot, vedet)

— meikkaus- ja meikinpoistovalmisteet.

— huulille tarkoitetut valmisteet.

— hampaiden ja suun hoitovalmisteet.

— kynsienhoitovalmisteet ja kynsilakat.

— ulkoiseen intiimihygieniaan tarkoitetut valmisteet.

— auringonsuojavalmisteet.

— itseruskettavat valmisteet.

— ihonvalkaisuvalmisteet ja ryppyjenehkéaisyvalmisteet.

Kosmeettisiksi tuotteiksi ei lasketa tuotteita, joiden tarkoitus on olla nautittavana, hengitet-
tavaksi, injektoitavaksi tai istutettavaksi ihmiskehoon, esim. tatuoinnit. Johtuen kosmeet-
tisten tuotteiden laajasta maarasta, tassa tutkimuksessa ei kasitellda muuta kuin hiuksiin,
partaan, ihoon ja hajuihin kohdistuvia tuotteita. (Halsas-Lehto & Harkénen 2011, 17-18;
Tukes 2016.)

1.3.2 Brandays

Tassa osa-alueessa kasitelladn mita brandays on, mita silla saavutetaan ja mita erilaisia
brandayksen muotoja on olemassa. Tyypillisesti brandayksella tarkoitetaan ajatusta, joka
saadaan, kun kuullaan tuotteesta tai sen valmistajasta. Brandaamalla organisaatio pyrkii
saamaan itselleen sijainnin markkinoilla mill& erottautua kilpailijoista. Brandilla voidaan
mahdollisesti myyda enemman, korkeampaan hintaan sekd saada lisé& neuvotteluvaraa
jakelijoiden ja jalleenmyyjien kanssa. Paatds brandayksesté on kuitenkin ennen kaikkea
strateginen kysymys. Joskus tuotteen brandaamattdémyys voi toimia kuitenkin organisaa-
tion etuna. Merkittdvimmat syyt brandata ovat seuraavat (Hollensen 2014, 503-504; Job-
ber 2007, 326.)

— Erottautua kilpailijoiden tarjonnasta.
— Luoda tuotetietoisuutta.

— Olla laadun takeena.

— Edistaa tuotteen myyntia.



1.3.3 Brandayksen muotoja

Tapoja brandata on useita. Tasta syysta tassa osiossa kasitellaan vain talle tutkimukselle
oleellisia tapoja. Paékysymyksena toimii miten brandia lahdetaan rakentamaan. Tahan et-
sitddn vastausta aistipohjaisella brandayksella, julkkisbrandayksella seka yhteistyolla ra-

kennetulla brandayksella. Brandayksessa on lahtdkohtaisesti kyse siitd miten luodaan yh-

teys kuluttajan ja tuotteen tai palvelun valille.

Aistipohjaisessa bréandayksesséa hydodynnetddn ihmisen viitta aistia. Mitd useampaa niista
voi kayttda sitd vahvemman yhteyden kuluttaja saa rakennettua tuotteeseen tai palveluun.
(Hollensen, 2014 512-514.)

— NAako. Nakdon pohjautuvaa brandaysta kaytetaan niin tuotteen ulkonagdssa, televisio -ja
internetmainonnassa.

— Aani. Tuodaan mieleen valmistaja tai tuote danelld, esim. Nokia tune.

— Haju. Luodaan haju, joka muistuttaa tuotteesta joka kerta.

— Tunto. Pakkaus ei aina kerro kaikkea, siksi monessa tuotteissa on mahdollisuus tun-
nustella, esim. vaatteet.

— Maku. Tyypillisemmin ruoka -ja juomienvalmistajien keino. Maku ja haju vaikuttavat toi-
siinsa vahvasti.

Co-branding, eli yhteistydbrandays toimii siten, etta kaksi tai useampi brandi yhdistaa voi-

mansa ja luo kokonaisuuden, jota yksin ei voisi luoda tai kokonaisuuden arvo olisi huo-

mattavasti alhaisempi. Esimerkki kokonaisuus Coca-Cola + Bacardi on Bacardi Cola. Ai-

nesosabrandays toimii samalla logiikalla kuin yhteistydbrandays, mutta eri vivahteella.

Yhteistyobrandayksessa yhdistetddn kaksi eri brandia yhdeksi kokonaisuudeksi, ai-

nesosabrandayksessa sen sijaan lisatyn ainesosan tarkoitus on liséta lopputuotteen ar-

voa, mutta ei luoda uutta kokonaisuutta. Esimerkiksi Nutrasweet korvaa sokerin, mita kay-

tetaan sokerittomissa kolajuomissa. (Hollensen, 2014, 510-514; Jobber 2008, 353-354.)

Celebrity branding, eli Julkkisbranddys on mainonnan muoto, jossa jokin julkisuuden hen-
kilo kayttaa statustaan mainostaakseen tuotetta, palvelua, tapahtumaa yms. Riippuen jul-
kisuuden henkilostd, he voivat osallistua erilaisiin tiedotustilaisuuksiin, luoda omia nimik-
kotuotteita tai palveluita, kayttdd omaa nimeaan brandina tai kayttaa pelkastaan tietyn
brandin tuotteita lisdtédkseen niiden nakyvyytta. Nykyaan julkisuuden henkilgilla on enem-
man vaylia, joissa markkinoida itsedan, mika on lisannyt julkkisbrandayksen suosiota.
Tata voi kayttdd mm. kohdentamaan omia tuotteita oikealle kohdeyleisdlle, johon julkisuu-
denhenkildiden status vetoaa. Tyypillinen yhdistelma on artisti yhdistettyna tietyn bréndin
vaatteisiin. (Hollensen 2014, 508-514.)



1.3.4 Sosiaalinen media

Tassa osiossa kasitellddn aluksi sosiaalista mediaa yleisesti. Mita eri muotoja silla on,
kuinka paljon on kayttgjia tietylla tarjoajalla ja tarkennetaan mita eroavaisuuksia niiden va-
lilta 16ytyy. Naiden jalkeen sosiaalisen median muotoja luokitellaan pienempiin osiin ja
analysoidaan tarkemmin niita tarjoajia, jotka voivat olla merkittavampia taman tutkimuksen

kannalta.

Sosiaalinen media on joukko internetiin pohjautuvia sovelluksia, joidenka kautta voidaan
kayttgjien keskuudessa jakaa erilaista informaatiota. Sosiaalisella medialla on erittéin
laaja skaala erilaisia muotoja. Keskustelut, kuvat, videot, blogit, internetissa tapahtuvat
tuote —tai palveluarvostelut, séhkopostit, erilaiset foorumit jne. Vuodesta 2009 lahtien
brandien omat internetsivut ovat menettaneet suosiota, minka vahvasti epaillaén sosiaali-

sen media kasvua. (Hollensen 2014, 631.)

Vuonna 2016 kolme suurinta sosiaalisen median palveluita tarjoavat kayttajamaaran pe-

rusteella ovat

1. Facebook 1,7 miljardia.
2. Whatsapp 1 miljardi.

3. Facebook messenger 1 miljardi.

Taman tutkimuksen kannalta tarkedmpia sosiaalisen median muotoja ovat kuitenkin pal-
velut, kuten Facebook, Instagram, Tinder, Youtube ja erilaiset blogit, missa kuvien ja vide-
oiden rooli on isompi. Youtubella on aktiivisesti noin miljardi kayttajaa kuukaudessa. In-
stagramilla on noin 500 miljoonaa kayttajaa. Tinder ei ole julkaissut tarkkaa lukemaa kéayt-
tajista, mutta arvio on 50 miljoonaa. (DMR 2016; Statista 2016; Youtube 2016.)

1.3.5 Facebook, Tinder, Instagram ja blogit

Tassa osiossa kasitelladn Tinderid, Facebookia, Instagramia, blogia ja Youtubea. Esitte-

lyn ideana ei ole kertoa yrityksesta tai bisnesmallista vaan sen kayttdominaisuuksista.

Facebook kuvailee oman tehtavansa nain: ”
” Founded in 2004, Facebook’s mission is to give people the power to share and
make the world more open and connected. People use Facebook to stay connected
with friends and family, to discover what’s going on in the world, and to share and

express what matters to them.” (Facebook)



Kaytannossa Facebook on alusta, jossa yhteyksien ja tiedon jakaminen on tehty helpoksi
perheen ja ystavien kanssa. Facebook yhdistaa yhteen palveluun useita ominaisuuksia,
mm. viestittelyn, sahkdpostin, kuvien jakamisen ja mahdollisuuden kirjautua eri sosiaalisiin
median muotoihin suoraan omilla tiedoilla kuten Tinderiin. Facebook on ylivoimaisesti
maailman kaytetyin sosiaalisen median muoto. (Facebook; Facebook business;
GCFlearnfree; Statista 2016.)

Instagram on sovellus, jolla voi jakaa kuvia tai videoita. Jokaisella kayttgjalla on oma pro-
fiili, josta muut nakevat lisaamasi materiaalin. Instagram perustuu seuraajiin ja seuratta-
viin. Seuraajilla tarkoitetaan heitd, jotka nékevat sinun profiilisi, seurattavat niité, joiden
profiilin sin& n&et. Jokaisesta julkaistusta kuvasta tai videosta voi erikseen tykata tai kom-

mentoida. Instagramissa on kolme paapointtia: (Instagram 2016; Webtrends 2016.)

— Kyky parannella omia kuvia.
— Kyky levittédé kuvaa usealla alustalla samaan aikaan.
— Saada lisattya materiaalia niin nopeasti kuin mahdollista.

Tinder on internetissa tapahtuva deittipalvelu, jossa pyritaan etsiméaén itselleen sopiva
partneri aluksi ulkonaon perusteella. Kyseisessa palvelussa sovellus ilmoittaa, kun mah-
dollinen kumppani on tarjolla. Tinderissa voi valita mink&laisia ihmisi& voit arvioida. Tinde-
rin kayttajia voi rajata ian, etaisyyden ja sukupuolen perusteella. Perusperiaate on, etté jo-
kaisesta kuvasta tehdaan johtopaatos pidatko vai etkd pida. Mikali pidit jonkun kuvasta, ja
kuvan kohde my6s sinun kuvasta, voit aloittaa keskustelun hdnen kanssaan. Tinderid on

jatkuvasti kritisoitu liiallisesta ulkondkokeskeisyydesta. (Pcadvisor 2015.)

Blogi on usein paivitetty henkilokohtainen internetissa tapahtuva paivakirja. Blogissa
ideana on ilmaista itseasi, kertoa harrastuksistasi, ajatuksistasi jne. Blogin aiheet voivat
vaihdella erittdin laajalla skaalalla. Blogeissa on oma sanastonsa, joka on tarpeellista tun-
tea. Bloggari on aktiivinen blogin Kirjoittaja, bloggaaminen on blogin kirjoittamista jne.

(Blogbasics.)



2 Asiakasymmarrys ja viestinta

Tassa osiossa kasitelladn markkinointiin liittyvid osa-alueita, joita Dick Johnsonissa on
mahdollista soveltaa oman toiminnan kehittdimisessa. Asioita, joita kdydaan lapi ovat asia-
kasymmarrys, segmentointi, markkinointiviestintd, perinteiset markkinointikanavat seka
sosiaalinen media. Vastauksia ei haeta pelkastaan siitd mitd ne ovat, vaan myos miten
niité kuuluisi kayttaa. Kyseiset aihealueet esitelldén erikseen, mutta ovat tarkoitettu kaytet-
tavaksi toistensa tukena. Asiakasymmarryksen lahtbkohtaa kaytetdan taman tutkimuksen

nakokulmana. Aihealueet koskettavat ainoastaan kuluttajakauppaa.

2.1 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksen lahtokohtana tulee toimia asiakkuuksien johtaminen ja hallinta.
Asiakasymmarryksen tavoitteena on paasta syvdlle asiakkaan oikeista ajatuksista ja taus-
toista. Naita ovat mm. kaytods, mieltymykset, tavoitteet, kokemukset ja uskomukset. Tarve
asiakasymmarrykseen on syntynyt, koska informaation levittamisen vaylat ovat lisdanty-
neet erittain suuresti; Televisiokanavien maarat ovat moninkertaistuneet ja sosiaalinen
media luo paineita organisaatioille eri tavalla kuin ennen. Naiden seurauksena pelkét tilas-
tot eivat valttamatta kerro kaikkea tarpeellista. (The Huffington post 2014; Bergstrém &
Leppanen 2015, 421-422.)

Tama on johtanut siihen, ettd vanhat markkinointitavat ovat menettaneet tehoaan. Aikai-
semmin massamarkkinointi oli mahdollista, missa ensin luodaan tuote, jonka jalkeen luo-
daan markkinointistrategia sen myymiseksi, ns. pakotetaan asiakkaat pitamaan tuot-
teesta. Nykyaan markkinointistrategian pitda olla reilusti tarkemmin kohdennettua. Tarkoit-
taen, etta pelkka kulttuurin ymmartaminen ei riitd, vaan kulttuurista pitéda osata erotella
myds alakulttuurien vaikutus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 140; The Huffington post
2014; Nottingham insight 2016.)

Parhaimmillaan asiakasymmarrykselld osataan ratkaista ongelmia, joita asiakas ei itse-
k&an tiedustanut ongelmaksi. Hyvassa asiakasymmarryksessa osataan vastata kysymyk-
siin ovatko tuotetiedot ja vaihtoehdot helposti saatavilla, missa on l&hin ostopaikka tai
mitk& ovat ostotavat, minkélaisia mainoksia asiakas haluaa sek& mitka ovat niita vaylia,
joissa viesti saavuttaa asiakkaan tehokkaimmin. Taman paalle asiakasymmarrys sisaltaa
sita, ettd osataan olla ajan hermoilla siten, etta viesti kohdennetaan oikeasta suunnasta
oikeaan aikaan. Asiakasymmarryksessa pyritaan selvittdmaan miksi asiakas osti kyseisen

tuotteen tai palvelun. (The Huffington post 2014; Nottingham insight 2016.)



Asiakasymmarryksen keraaminen on monialainen toimenpide. Se koostuu niin tyytyvai-
syyskyselyistd, haastatteluista, kulutustilastoista sekd oman alan ennusteista. Kyseessa
on siis usean erilaisen tutkimuksen kokonaisuus. Ennen kaikkea asiakkaan kuuntelu on
tarkeda. Kuuntelua voi tehda aktiivisesti seka passiivisesti. Aktiivisella kuuntelulla tarkoite-
taan haastatteluja tai muita vastaavia keinoja. Passiiviselle tarkoitetaan mahdollisuutta an-
taa palautetta halutessa. Keinoja parantaa asiakasymmarrystéa on seurata heidan kayttay-
tymistd myymalassa/palvelupisteessa. Mystery shopperit ovat myos hyva keino nahda
milta toiminta nayttaa asiakkaan silmin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 421-422.)

Hyvaa dataa asiakasymmarrysta varten saadaan kerattya myos omista tietojarjestelmista,
verkkosivuilta ja sosiaalisista medioista. Jos yritys rekisterdi asiakkaita ja heidan tietojaan
niin niitd voidaan kayttaa analysoimaan asiakkaiden ostokayttaytymista. Naita tietoja taas
voidaan mm. kayttdad asiakkaiden parempaan profilointiin ja ndin suunnata markkinointia

heille paremmin. Sosiaalisessa mediassa ja omilla verkkosivuilla palautteen saaminen on

helppoa seka kyselyitd on helppo kohdentaa. (Bergstrém & Leppanen 2015, 421-422.)

2.2 Markkinoiden segmentointi

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden yksildintia. Segmentoinnin pro-
sessi pitaa sisalladn markkinoiden tutkimisen, ostokayttaytymisen selvittdmisen, kohde-
ryhmien valinnan seka asiakasryhmien tarpeisiin pohjautuvan markkinointisuunnitelman.
Osa esimerkeista eivat lity miesten kosmetiikkaan, mutta auttavat hahmottamaan mista
asiasta on kyse. (Bergstrom & Leppanen 2015, 132-135; Jobber 2007, 274-276.)

Harva yritys pystyy tayttamaan kaikkien asiakkaiden toiveita. Tavoitteena on yhdistaa koh-
deryhmig, joilla on samankaltaiset tarpeet. Nain pystytddn suuntaamaan omia tuotteita,
palveluita seka mainoksia heille paremmin. Segmentoinnissa on kyse aina valinnasta.
Segmentointiprosessissa on kolme paakohtaa. (Bergstrém & Leppanen 2015, 132; Jobber
2007, 274-276.)

— Kysynnan ja asiakaskayttaytymisen tutkiminen.
— Kohderyhmien valinta.
— Markkinatoimenpiteiden kohdentaminen.

Segmentointiprosessi aloitetaan analysoimalla kysyntaa ja mahdollisten asiakkaiden kayt-
taytymista. Tassa katsotaan minkalaisia segmentteja alalla on ja miten ne eroavat toisis-
taan. Kohdemarkkinan valinta on segmentoinnin |&htokohta. Valitaan tietty yleiso, jolle

tuote tai palvelu halutaan tarjota. Tarkennetut segmentit ovat osa yrityksen markkinointi-



strategiaa. Talla organisaatio pystyy erottautumaan kilpailijoista tarjoamalla juuri heille so-
veltuvaa tuotetta tai palvelua ja vakuuttamalla asiakkailleen, etta juuri heidan tuote tai pal-
velu on paras. Samalla organisaatio pystyy ennakoimaan tulevaisuuden uhat ja riskit pa-
remmin. Kilpailijat ja asiakkaat muuttuvat. Asiakkaiden arvot voivat muuttua tai he jotain
haluavat uutta, néin ollen my0s organisaation pitaa jatkuvasti katsoa vastaako heidan
tuotteensa/palvelunsa muuttuneita segmentteja. (Bergstrom & Leppénen 2015, 135; Job-
ber 2007, 274-276)

Tapoja segmentoida on monia. Segmentoinnilla on kolme periaatetta joihin pohjautua:
kaytokseen, demograafisiin ja psykologisiin piirteisiin.

Demografiset kriteerit

ika, sukupuoli
= koulutus ja ammatti
» asuinpaikka

- varallisuus Asiakaskayttaytymisen

Sk S kriteerit Kuluttajan

perheen koko ja elinvaihe . ostomaara ja e

* ostopaikat *
- ostotiheys Kuluttajan

Psykologiset kriteerit - ostojen arvo/asiakas- hakema hyoty

motiivit kannattavuus
» asenteet » ostouskollisuus

persoonallisuus - asiakastyytyvaisyys

harrastukset
kiinnostuksen kohteet

Kuvio 1. Demografiset, psykologiset ja asiakaskayttaytymisen kriteerit. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 137.)

2.2.1 Segmentointitapoja

Tassa kasitellaan kuluttajasegmentointitapoja. Huomioitavaa, etta paalahteina toimivilla
Principles and Practise of Marketing ja Yrityksen asiakasmarkkinoinnilla on ndkemyseroja
segmentoinnissa. Tassa tapauksessa Yrityksen asiakasmarkkinointia kaytetaan lahtékoh-

tana, jota Principles of Practise tukee tarvittaessa.

2.3 Demograafinen segmentointi

Demografisella segmentoinnilla tarkoitetaan ryhmaa, joka voidaan jakaa tilastojen avulla.

Tamankaltaisia ovat mm. ik, sukupuoli ja kieli. Ajatuksena on, etta lapsille tarjotaan eri



asioita kuin aikuisille. My6s aikuissegmenttien sisalla vallitsevat sukupolvet otetaan huo-
mioon, esim. iso osa elektroniikasta ja vaatteista suunnataan nimenomaan nuorille. (Berg-
strém & Leppéanen 2015, 94; Jobber 2007, 287.)

Sukupuolta on myos jatkuvasti kaytetty asiakkaita segmentoidessa. Miltei kaikkea on koh-
dennettu miehille ja naisille eri tavalla. Vaatteet, parturit, aikakausilehdet jne. Jopa samaa
tuotetta tai miltei samaa voidaan myydéa eri pakkauksissa kohdentaakseen yleiso juuri tiet-
tyyn sukupuoleen. (Jobber 2007, 287; Stylecaster 2014; The Huffington post 2012.)

BOOY AND FACE WASH

Kuva 1. Sisélloltdan miesten ja naisten tuotteet voivat olla hyvin samankaltaisia (Stylecas-
ter 2014)

Elamantilannetta voidaan myods segmentoida. Vaikka iké ja sukupuoli tAsmaisivat niin ky-
seessa ei valttamatta silti ole potentiaalinen asiakasryhma. Kaytettavissa olevat varat ja
ostotarpeet vaihtelevat tilanteen mukaan. Lapsettomat pariskunnat esimerkiksi kayttavat
helpommin rahaa kodin sisustukseen kuin vastaavat pariskunnat lapsien kanssa. Samaan
tapaan my0s sosioekonomiset tekijat vaikuttavat, esim. koulutus- ja tulotaso. (Bergstrém
& Leppénen 2015, 95; Jobber 2007, 285-290.)

2.3.1 Psykologinen segmentointi

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan persoonallisia tapoja ja piirteita, jotka vaikuttavat osto-
kayttaytymiseen. Demograafiset ja psykologiset tekijat kulkevat usein rinnakkain, koska
demograafiset tekijat helposti heijastuvat yksilon ajatuksiin. Psykologisiin tekijoihin kuulu-

vat mm. tarpeet, tunteet, motiivit, arvot ja asenteet. Kaytetddn autoa esimerkkiné, koska
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auto voi riippuen henkilésta olla: (Bergstrom & Leppanen 2015, 97; Jobber 2007, 279-
280.)

— Tyo6kalu. Véline jolla paasee paikasta A paikkaan B.
— Hupivaline. Auton ajaminen on kivaa.
— Statussymboli. Autossa on kyse minad-kuvan korostamisesta.

Tarpeet voidaan jakaa kahteen osioon. On perustarpeita eli elamiseen tarvittavat tarpeet
seka johdettuja tarpeita, jotka tekevat elamisen mukavammaksi, esim. virkistysta ja sta-
tusta nostattavat hyddykkeet. Markkinoinnissa paremmat termit ovat kaytto- ja valinetar-
peet. Kayttotarpeella tarkoitetaan tuotteita tai palveluita, joita hankitaan kayttétarpeen mu-
kaan. Tarve statuksen nostoon on esimerkki valinetarpeesta. (Bergstrém & Leppanen
2015, 97; Jobber 2007, 280.)

Tarpeet voidaan myos jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostetuissa
tarpeissa on yleisesti tiedetyt asiat, mutta tiedostamattomat ovat haasteena markkinoin-

nissa, miten luodaan asiakkaalle tarve, joista he eivat itse tieda. Etenkin valinetarpeet me-
nevat usein luokkaan tiedostamattomat tarpeet. Tarpeet kuitenkin muuttuvat nopeasti, ja
taman takia segmentteja kuuluu jatkuvasti seurata. (Bergstrom & Leppénen 2015, 97-99.)

Pelkat tarpeet ja tunteet eivat kuitenkaan riitd. Taustalla pitaa myos olla motiivi. Yritykset
seuraavat asiakkaiden ostomotiiveja, eli miksi hankkii tietyn hyddykkeen. Ostomotiivi
koostuu eri tekijoista, kuten tarpeista, persoonallisuudesta, kaytettavissa olevista tuloista
ja yrityksen markkinoinnista. Ostomotiivilla on merkitysta tuotteen valinnassa seka merkki-

valinnassa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100.)

Myds asenteilla on havaittu olevan vaikutusta. Asenteilla tarkoitetaan tapaa miten suhtau-
tua yritykseen, ilmidon tai vastaavaan. Asenteet koostuvat yleensa saaduista tiedoista,
omista kokemuksista seka ryhmien ja ymparistdn vaikutuksesta, esim. perhe. Asenteet
heijastuvat mm. siihen missa valossa mainoksen sanoma nahdaan. (Bergstrém & Leppa-
nen 2015, 99-102.)

2.3.2 Kaytokseen pohjautuva segmentointi

Kaytokseen pohjautuvassa segmentoinnissa tutkitaan asiakkaiden oston ajankohtaa, os-
tokayttaytymista, hinnan merkitysté sek& ostomaaria. (Bergstrom & Leppanen 2015, 97,
Jobber 2007, 280.)
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Hintaa kaytetaan usein segmentoinnin tydkaluna. Organisaatiot pyrkivat suhteuttamaan
hinnan halutun laadun mukaan. Peruskayttdja ei valttamatta tarvitse markkinoiden tehok-
kainta tietokonetta. (Jobber 2007, 280.)

Ostoon vaikuttaa ajankohta. Vuonna 2016 Turkin matkojen myynti Suomessa on laskenut
reilusti, mink& kerrotaan johtuvan 2016 tapahtuneista terrori-iskuista, Syyrian siséllisso-
dasta ja kiristyneesta poliittisesta tilanteesta Turkissa. Myts sdénndlliset tapahtumat vai-
kuttavat ostokayttaytymiseen, esim. joulu lisaa lahjamyyntia. (Helsingin sanomat 2016a;
Jobber 2007, 282-283.)

Ihmisilla on erilaisia ostokayttaytymisia, joita ottaa huomioon. Téllaisia asioita ovat mm.
brandiuskollisuus ja reaktio uuden tuotteen lanseeraamiseen. Uutta tuotetta lanseeratessa
ensimmaiseksi otetaan kohteeksi asiakkaat, jotka haluavat olla ensimmaisena kokeile-
massa. Mybhemmin kohdennetaan tuotetta heille, jotka tarvitsevat enemman aikaa osto-
paatdkseen. (Jobber 2007; 282-284.)

Asiakkaat voidaan myos jakaa kayttomaaran perusteella, kuuluvatko asiakkaat suurkéayt-
tajiin tai satunnaisiin kayttajiin. Riippuen tuotteesta on hyodyllista katsoa mista tuotot tule-
vat, jakautuuko se tasaisesti kaikkien asiakkaiden kesken vai tuoko pieni osa asiakkaista
isoimman osan tuotosta. (Jobber 2007, 283-285.)

2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan paatarkoitus on luoda kannattavaa myyntia. Hyvassa markkinoin-
nissa tulee katsoa asiaa kahdesta nakdkulmasta, seka yrityksen ettéd kohderyhman. Paa-
tavoitteen saavuttaminen yleensa tarvitsee eri viestinnan vaylia seka niiden pitkakestoista
kayttod. Markkinointiviestinnassa tavoitteet voi maaritella itse, mutta muita paamaaria
ovat: (Bergstrom & Leppanen 2015, 301; Verkkovaria 2016)

— Tiedottaminen yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta.
— Erottautuminen kilpailijoista.

— Myonteisen aseman luominen markkinoille.

— Asiakassuhteiden yllapito sekd ostopaatdoksessa avustaminen.

— Yrityksen brandin rakentaminen ja vahvistaminen.

Markkinointiviestinnalla on kolme eri vaikutustasoa joihin vedota: tietoon, tunteisiin seka
toimintaan. Tieto tarkoittaa, etta tietad mité tuotteella tehdaan, tietdd misté ostaa seka
osaa kayttda. Tunne sisdltda ymmarryksen tuotteen ominaisuuksista ja sitd mielletdan
muita paremmaksi. Toiminta pitaa sisallaan sen, ettd tuotetta ostetaan, kaytetdan ja kayt-

taja levittdd sanaa tuotteesta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 303.)
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Markkinointiviestinnan erilaiset toimenpiteet

Tieto

Asiakas

- tietda tuotteen
ominaisuudet,
edut ja hyodyt

* 0saa ostaa tuotteen

* osaa kayttaa
tuotetta.

!
1

Tunne

Asiakas

- arvostaa tuote-
ominaisuuksia

+ pitaa tuotetta
parempana

+ haluaa kokeilla tai
ostaa uudelleen.

!
Toiminta
Asiakas
- ostaa tuotteen
- kayttaa tuotetta
- ostaa uudelleen

« suosittelee
tuotetta muille.

>

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan vetoamisen asteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 303.)

2.4.1 Markkinointiviestinnan valinta ja muodot

Markkinointiviestintaa tapahtuu mainonnan, myynninedistamisen, myyntityon ja tiedotus-
ja suhdetoiminnan avulla. Tiedotus- ja suhdetoiminnasta kaytetdan lyhennetta PR, joka
tulee englannista sanoista Public Relations. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 308.)

Vaylaa valitessa tarkein paatds on, ettd minkalaiselle yleisolle viesti halutaan kohdentaa.
Halutaanko sen leviavan laajalle massalle vai tarkasti kohdennettuna. Seuraava vaihe on
valita vayla, jota valittu segmentti kayttaa. Vaylan valintaan vaikuttaa myés budjetti, jonka
rajoissa mennaan. Vaylalla on kolme paakohtaa, joita tarkastella. Kantavuus, saannolli-
syys ja vaikutus. (Bergstrom & Leppénen 2015, 308; Hollensen 2014, 612-617.)

— Kantavuudella tarkoitetaan laajuutta, kuinka moni mahdollinen asiakas néakee kyseisen
viestin.

— Saannollisyydella tarkoitetaan sité kuinka usein oikea yleiso altistuu mainokselle.
— Vaikutuksella maaritelladn miten paljon mainoksella saatiin aikaiseksi.

Suuri kantavuus on tarkeaa, kun mennaan uusille markkinoille tai lanseerataan uusi tuote.
Tavoitteena on, etta saatavuus ja tietoisuus leviavat mahdollisimman nopeasti seka laa-

jasti. Hyva viestinta yleensa tarvitsee isoa kantavuutta, sisdltden eri median muotoja, seka
reilusti toistoa. Mainonnan tehokkuutta on kuitenkin erittin vaikea analysoida, koska mai-

nonnan aikaansaamaa osuutta on vaikea erotella saavutetusta tuotosta. Viestinnan muoto
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riippuu myds erittain paljon siitd, ettd yritetddnko kalastaa uusia asiakkaita, vai markkinoi-
daanko vanhoille asiakkaille (Bergstrém & Leppéanen 2015, 304-305; Hollensen 2014,
612-617.)

2.4.2 Perinteinen markkinointi ja myynnin edistaminen

Perinteisen markkinoinnin mainosvaylina tarkoitetaan miltei kaikkea paitsi internetia.
Tassa osiossa kasitelladn perinteisid muotoja, jotka ovat talle tutkimukselle oleellisia.
(Marketing-school)

Televisiolla kantavuus saadaan hyvin laajalle sek& kohdennettua. Televisio on etenkin te-
hokas kulutustavaroiden ja palvelujen mainonnassa. Taman ohella kuvilla, vareilla ja aa-
nilla saadaan paremmin luotua haluttua mielikuvaa. Suurena haittapuolena on kuitenkin
sen hinta, korkea osaamisen taso hyvan mainoksen luomiseksi seka televisiomainontaan
liittyvat rajoitukset ja saantelyt, mm. alkoholi ja tupakointituotteet ovat kiellettyna useassa
maassa. Vastaavasti myos elokuvateatterien mainostus ajaa samaa asiaa. Kantavuus ei
ole niin suurta, mutta voidaan kayttdd samaa materiaalia kuin televisiossa. Elokuvissa
kaynnin suosio on kasvanut Suomessa, etenkin kaupunkilaisnuorten keskuudessa. Eloku-
vateatterissa television yksi pahimmista haasteista ei ole paikalla eli kanavaa ei voi vaih-
taa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 337-343; Hollensen 2014, 616-617)

Sanomalehdet ovat hyvin yleinen viestinnan muoto. Paasaantoisesti halvempi kuin televi-
sio. Miltei jokaisessa maailman maassa on sanomalehtid. Sanomalehdissa vaikeutena on
kohdentaa mainos oikealle kohdeyleisélle, koska lehdet ovat usein paikallisia tai alueelli-
sia. Tasta syysta usean lehden kayttaminen loppujen lopuksi voi koitua hyvin kalliiksi.
Vaihtoehtona sanomalehdille voi kuitenkin kayttaa erilaisia aikakauslehtia. Niissa lukija-
kunta on pienempi, koska ne ovat yleensa kohdennettu tiettyyn aihealueeseen, esim.
miesten muotiin. Tasta syysta myods oman tuotteen/palvelun kohdentaminen on helpom-
paa kuin sanomalehdissa. Huomioitavaa on, etté nuorten lehtiversion lukeminen on siirty-
nyt vahvasti digitaaliseen muotoon. (Bergstrom & Leppanen 2015, 333; Hollensen 2014,
612-617.)

Mainostilan ostaminen ulkotiloissa on tavanomaista. Ulkotiloissa mainostamisen rooli on
usein muiden muotojen tukijana. Julisteet, mainostaulut, bussienkyljet jne. ovat kaikki
mahdollista mainostilaa. Hinnan maaralla on useita eri tekijoita, mm. paikka, koko, aika.
Muita isoja vaylia on edelleen olemassa, mutta eivéat ole tAman tutkimuksen kannalta
oleellisia vaylia, kuten radio. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 344-345; Hollensen 2014,
612-617)
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Myynninedistamisella kannustetaan ostajia ostamaan ja myyjia myymaan. Yksittaiset
myynninedistamisen metodit ovat yleensa lyhytaikaisia. Myynninedistamisen paatavoit-
teena on saada kuluttaja ostamaan, kokeilemaan tuotetta, lisata kuluttajan tietoisuutta yri-
tyksestd, saada ostamaan isompia eria. Myynninedistamisen metodeja on erittdin iso
maara. Tasta syysta vain muutama merkittdva ovat esiteltavana. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 404-405; Hollensen 2014, 618-619.)

— Alennukset. Yksi tyypillisimmista ja yksinkertaisimmista muodoista on alennukset.
Tuote maksaa tietyn aikaa véhemman kuin ennen.

— Koenaytteet. Koenaytteissa kuluttaja paasee heti nakemaan, miten tuote vaikuttaa ja
haluaisiko kayttaa sita tulevaisuudessakin.

— Katalogit. Katalogissa asiakas nékee yrityksen vaihtoehdot mita on tarjolla, mm. hinta,
varit, toimitusaika jne.

— Kilpailut. Kilpailuissa on tarkoituksena saada mahdollisimman moni osallistumaan ja
nain innostaa asiakkaita kdymaan kaupassa tai nettisivuilla.

2.4.3 Sosiaalinen median markkinoinnissa

2000-luvulla sosiaalinen media on ottanut merkittdvan roolin markkinoinnissa. Sita kautta
pystytaan vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymiseen, tuotetietoisuuteen, tiedon hankintaan,
mielipiteisiin ja asenteisiin. On havaittukin, ettd kuluttajat luottavat paljon paremmin ysta-
viin ja muihin laheisiin kuin perinteisiin mainonnan muotoihin esim. TV. (Hollensen 631-
632.)

Yrityskaytossa eri organisaatiot voivat luoda omia sivuja esim. Facebookiin, jossa ollaan
yhteydessa muiden kayttdjien kanssa tai luoda mainoksia kayttdjien nahtavaksi. Erikseen
voi my6s ostaa mainostilaa, jossa mainokset nakyvat muuallakin kuin pelkastaan organi-
saation sivuilla. Onnistuneessa kommunikoinnissa sosiaalisessa mediassa organisaation
nakokulmasta onkin kaksi paakohtaa. (Bergstrém & Leppanen 2015, 355; Facebook busi-
ness; Hollensen 2014, 631-632.)

1. Sosiaalisen median tulee olla tukena perinteisten markkinointivaylien kanssa. Tai
toisinpain.

2. Asiakkaat keskustelevat toistensa kanssa ja jakavat mielipiteitd. Tahan ei yritys
pysty itse vaikuttamaan, mutta saa suoran palautteen asiakkailta.

2.4.4 Sosiaalisen median 6C-malli

6C malli tulee englannin sanoista Company, content, control, community, customers and
conversation eli yritys, sisaltd, kontrolli, yhteiso, asiakkaat ja keskustelu. 6C sosiaalisessa
mediassa on malli, jolla hahmotellaan mitka eri roolit vaikuttavat markkinoidessa sosiaali-

sessa mediassa.
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Sosiaalinen media on alusta, jonne kuluttajat ja organisaatiot voivat lisata sisaltéa. Ensim-
mainen vaihe 6C-mallissa organisaatio syottaa sosiaaliseen mediaan omaa materiaalia.

Tassa vaiheessa materiaali on pelkastaan yrityksen kasissa.

Seuraava vaihe on kontrolli. Organisaatio joutuu paattdmaan kuinka paljon se haluaa hal-
lita julkaisemaansa materiaalia. Annetaanko kaikille kayttgjille vapaat oikeudet jakaa,
muokata tai kasitella siséltva miten haluavat vai halutaanko oikeuksista pitaé tiukasti
kiinni. Julkaisun jalkeen materiaali ylittda rajan, jonka jalkeen organisaatio ei pysty enéa

vaikuttamaan julkaisuun.

Kolmannessa vaiheessa laitettu materiaali on yhteistn kasissa. Tassa vaiheessa materi-
aali levida pitkin sosiaalisen median kayttajia. Sitd myota kayttajat ilmaisevat mielipiteitaan
julkaistuun materiaaliin. Tassa vaiheessa yritys voi paatella materiaalin vastaanoton ta-

sosta.

Viimeisessa vaiheessa tulevat kuluttajat ja internetkeskustelut. Kun materiaali on heratta-
nyt mielenkiintoa kuluttajiin, niin he saattavat ostaa tuotteen tai palvelun. Oston jalkeen
asiakkaat voivat ilmaista oman mielipiteen onko tuote tai palvelu tayttéanyt heidan toi-
veensa ja miten sita voisi parantaa. Tata kautta ns. puskaradio voi lahted kayntiin. (Hol-
lensen 2014, 633-634.)

Control

Conversations

Content - Community -

< CONSUMER ENGAGEMENT >

Kuvio 3. Sosiaalisen median 6C-malli (Research gate 2014)
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3 Vaikutteita miesten kosmetiikan kayttoon

Tassa osiossa kasitelladn pelikenttad, jossa miesten kosmetiikkatuotteet ovat. Aluksi
maaritellaan mitka ovat alan tulevaisuuden nakymat, miten tuotteita myydaan miehille talla
hetkella ja miten miesten ostokayttaytyminen eroaa naisista. Taman jalkeen aiheena on
miesten ulkondkdpaineet. Kysymyksina toimivat minkalaisia ne ovat, mista ne tulevat,

voiko niité luoda, miten organisaatiot voivat valjastaa ne kayttéonsa.

Osa aiheista kuten Fitness-kulttuuri tai lihaksiin pohjautuva kauneusihanne ei suoraan liity
kosmetiikkaan, mutta sen epasuora vaikutus muotiin ja kauneusihanteisiin on huomattava,
ja nain ollen voi vaikuttaa myds kosmetiikan kayttoon. Vaikka paatutkimusryhmaan kuulu-
vat 20—29-vuotiaat miehet niin téassa kasitellaan miesten kosmetiikka-alaa kokonaisuu-
tena. Katsaus tehdaan paaasiassa EU:n ja Pohjois-Amerikan ndkoékulmasta, joten trendit
eivat valttamatta kulje Suomen kehityksen kanssa kasi kadessa. (Fashionista 2014; The
Wall Street Journal 2012.)

3.1 Yleinen markkinakatsaus ja kasityksida miesten kosmetiikan kaytosta

Miesten hoitotuotteiden ja palveluiden myynti on rajahdysmaisessa kasvussa. Vuosi 2013
oli ensimmainen vuosi Iso-Britanniassa, kun miesten rahankayttd hoitotuotteisiin ohitti hy-
gieniatuotteet. Nykyaan suurimmat miesten hoitotuotteiden kayttagjamaat ovat Etela-Ko-
rea, Saksa, Yhdysvallat, Kiina ja Iso-Britannia. (Independent 2016a)

Miesten huomio omaan ulkonakdoon lisdantyy ja se nakyy tuotteiden seka palveluiden ky-
synnan kasvussa. Isot organisaatiot kuten Nivea ja L’Oreal ovat viime vuosina lisdnneet

tuotteita, jotka ovat suunnattu juuri miehille. Naisten rooli miesten kosmetiikan myynnissa
on edelleen suuri, koska naiset edelleen ostavat ison osan néaista tuotteista miehille. (The

Independent 2016a; Financial review 2015)

Huomioitavaa on, etta hiustenhoitotuotteet, parranajotuotteet ja hajusteet ovat selvasti
muita kosmetiikkatuotteita suositumpia. Kasvusta huolimatta vuoden 2014 Mintelin rapor-
tissa huomioitiin, ettd puolet Iso-Britannian miehista ei kuitenkaan kayta viitta puntaa
enempdad kosmetiikkatuotteisiin. Taméan pohjalta tehtiin johtop&étos, etta miesten meik-
kaamisen ja vastaavien aika ei kenties ole viel&, mutta ehka noin viiden vuoden paasta.
(Independent 2016a; Financial review 2015; The Wall Street Journal 2012.)
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3.1.1 Miesten ostokayttaytyminen

Miesten kosmetiikkatuotteiden suosion kasvun myota myos keinot myyda niitd ovat muut-
tuneet. Asioille kuten ostopaikalla, tuotteen ulkonadlla ja kulttuurillisella hyvaksynnalla on

edelleen iso rooli ndiden suosiossa. (The Wall Street Journal 2012; Racked 2014)

Asia, joka yhdistaa niin ostopaikkaa kuin tuotettakin on, etta maskuliinisuuden tunne ei
saa karsia. Tuotteissa tata on pyritty brandaamalla tuotteet nimenomaan miehille. Use-
assa miesten kosmetiikkatuotteissa onkin teksti for men tai vastaava seké pakkaus on
taysin musta tai tummansininen. (The Wall Street Journal 2012; Racked 2014)

Ostopaikalla on selva merkitys miehille. Asenteiden muutoksesta huolimatta moni mies
kantaa asennetta, etté hoitotuotteet eivat ole heille. Tama nakyy siing, etté nettikauppa on
yleisempi paikka miesten tuotteiden etsinnélle, jos verrataan naisten kayttaytymiseen. Eri-
laiset jalleenmyyjat myos rakentavat alueen kauppaansa nimenomaan vain miehille. Ta-
voitteena on alentaa miesten kynnysta tutkia niitéa seka vahentaa epavarmuutta. Liian fe-
miniinista ostopaikkaa pidetaankin osasyyna miksi tuotteisiin ei perehdyta niin hyvin kuin
haluttaisiin. (The wall Street Journal 2012; The Independent 2016a; Racked 2014)

Kuva 2. Pakkaus rakennettu maskuliiniseen sévyyn (Racked 2014)
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3.1.2 Mainonnan vaikutus nyt ja tulevaan

Ihmiset kohtaavat mainontaa joka paiva. Mainosten kautta ihmisille tarjotaan tdmén het-
kistd kauneusihannetta. Miehille lehdet, aikakauslehdet, sosiaalinen media ja televisio tar-
joavat hyvin maskuliinista kuvaa, ja tata tarjotaan jo erittdin nuoressa iassa. Mainoksissa
esitetaan ihannemiesta, joka on vahva, taysin oman itsensa herra seka aggressiivisen na-
koinen. Erilaisissa mainoksissa usein kaytetdankin urheilijoiden tai hyvékuntoisten naytte-
lijdiden kuvia. (University of Pittsburg 2011; Bloomberg 2016; The Telegraph 2016)

Manvertising on voimissaan vahvasti, eli mainokset, jossa kohteena ovat nimenomaan
miehet ja vedotaan maskuliinisuuteen esittelemalla tuotteita, jotka helposti liitetaédn miehi-
syyteen, esim. autot tai oluet. Manvertising-mainokset noudattavat vahvasti sukupuoliste-
reotypioita. (The Washington post 2015)

Trendit myds manvertisingin sisélla muuttuvat. Miehille myydaan edelleen paljon tuotteita
silla, etta ne houkuttelevat naisia, mutta tdssa on nakyvissd muutosta. Axe, joka ennen

myi deodoranttiaan nimenomaan naistenvetovoimallaan, on myds vaihtanut markkinointi-
strategiaansa. Perusasiat tasta huolimatta pysyvat samoina, Axen tuotteet tarjoavat kayt-
tajille edelleen erittain maskuliinista kuvaa, mainoksissa edelleen nahdaan miehiin vetoa-

via ilmioita, esim. sotilaita ja valtaa. (The Bloomberg 2014; The Washington post 2015)

USA:ssa vuoden 2015 Super Bowlissa edelleen merkittava maara mainoksista voidaan

laittaan manvertisingin alle. Samassa Super Bowlissa on kuitenkin havaittavissa mainos-
ten kautta uudenlaista miesroolin syntymistd, mika on ensimerkki siita, etta kasitys miehi-
syydesta on muuttumassa. Sukupuoliroolien heikentymisen my6ta miesten ja naisten os-
tokayttaytymiset ovat muuttuneet, osittain tasté syysta tuotteita on laadittu enemman su-

kupuolineutraaliin muotoon kuin ennen. (The Washington post 2015)

3.2 Ulkonakopaineet ja tdmén hetkinen kauneusihanne

Ulkon&olla on havaittu olevan vaikutuksia arkipéivaisiin tilanteisiin, niin tdissa kuin vapaa-
ajallakin. Thmiset jatkuvasti arvioivat pukeutumista ja yleista olemusta. Ulkon&kdpaineet
ovat kasvaneet miehilla 2000-luvusta lahtien entisestdan. Naiden paineiden kasvulle on
useita tekijoita. Erittain isoina tekijoind nahdaén kansainvalistyminen ja massamedia, joi-
denka kautta itsensé vertaaminen muihin helpottuu. Internet, sosiaalinen media, julkisuu-

den henkil6t ja mainonta ovat vaylia tiedon levittdmiselle.
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Suomalaisista nuorista miehista 30 % sanoo olevansa tyytymatén omaan ulkonakoon.
Miesten ulkonédkdpaineet nakyvat etenkin lihaksikkuudessa. Eri mediat korostavatkin edel-
leen maskuliinista mieskuvaa. Kauneusihanteissa kuitenkin huomioitavaa on, etté ne
koostuvat eri osa-aluista: fyysisista muodoista, vaatetuksesta, ihonhoidosta jne. (The
Business Insider 2016; Yle 2013; Bloomberg 2016; cnbc 2016; Digital commons 2009;
Forbes 2016; Newscult 2014.)

Kuva 3. Thom Evans edustaa 2010-luvun kauneusihannetta D. Hedralin mainoksessa
(The Telegraph 2016)

3.2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, etenkin muodot, jossa kuvat ja videot ovat isossa roolissa esim. Face-
book, Instagram ja Snapchat voivat lisata ulkondkd6n kohdistuvia paineita. Iso osa kaytta-
jista kuluttavat paljon aikaa itsensa vertaamiseen muihin, olivat he sitten ystéavia, tuttavia
tai julkisuuden henkildita. Tata kautta voi nousta ajatuksia omien lihasten kehittamisesta,
laihduttamisesta, pukeutumisesta tai muusta laittautumisesta. Oman kehon paineita ei
pelkastaan kasvata vertailu muihin, vaan myos kehut. Kehut puolestaan kertovat kuinka
sinua arvioidaan henkilona ulkonadn kautta. (The Telegraph 2016; The Conversation
2016; Bloomberg 2016.)

Myds tavassa miten omia kuvia lisataan sosiaalisessa mediassa voivat lisété paineita. Ku-
vat ovat usein otettu sellaisesta kulmasta, jossa omat hyvét ulkon&én piirteet korostuvat.
Tasta syysta omien kuvien lisdamista voidaan jopa suunnitella tarkasti, jotta kuva saisi
mahdollisimman paljon tykkayksia tai seuraajia. Kuvaa varten on hyvin voitu suunnitella

asento, paikka seka filtterit. Epaonnistunut kuva voi lisita entisestdan huonoa oloa omaa
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ulkonakoa kohtaan. Sosiaalisen median muodoissa kuten Tinderissé ja Instagramissa ul-
kon&on merkitys on erittdin isossa roolissa. Henkil6t, jotka ovat parhaiten laittautuneet
seka parhaassa fyysisessa kunnossa saavat eniten huomiota. (The Conversation 2016;
Aeon 2015.)

Yksinkertaista asiaa kuten Facebookin-profiilikuvan, kuvan joka edustaa kayttajaa, vaihta-
mista pidetdan stressaavana. Hetki kuvan vaihtamisen jalkeen alkaa jannityksen vaihe.
Miten paljon kommentointia tai tykk&yksia kuvani saa, mista syysta kuvani onnistui/ei on-
nistunut, vaikuttaako ulkonakéni asiaan. Paineita saada tykkayksia omaan profiilikuvaan
korostaa erilaiset artikkelit miten lisata tykkayksia omiin kuviin. (The Odysseus online
2016.)

Sosiaalinen media kokonaisuudessaan on synnyttanyt selfie-kulttuurin. Selfie on kuva,
joka on otettu itse itsestaan, yleensa alypuhelimella. Kulttuuri viittaa miten selfiet ovat jo-
kapéaivaista toimintaa ympari maailmaa. Selfie on yksi yleisimmista kuvista mita sosiaali-
seen mediaan laitetaan. Selfiet ovat yleisia niin tavallisilla kayttajilla kuin julkisuuden hen-

kiloilla. Selfie on kuitenkin kehittynyt ajan myéta, ja nyt myds internetissa I0ytyy ohjeita,

miten otetaan mahdollisimman hyva selfie.

| .

Kuva 4. David Beckhamin ensimmainen selfie Instagramissa (Independent 2015)

Tassa selfien maaria lukuina sosiaalisessa mediassa maailmalta: (The New York times
2013; The Times 2013; Socialtimes 2016; Marieclaire 2016.)

— Instagramiin laitetaan 1000 selfieta 10 sekunnin aikana.
— 93 miljoonaa selfietéa paivittain.
— 74% Snapchattiin lisatyista kuvista on selfie.
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3.2.2 Fitness-kulttuuri

Fitness-kulttuuri alkujaan, pitaa keho erittain atleettisena ja ihailtavana, juurtaa antiikin
Kreikkaan asti. Fitness-kulttuuri 2010-luvulla on saanut alkunsa 1970-luvulta, kun aikakau-
silehdet, tv ja muu media kehittyivéat, minka kautta globalisoituminen helpottui. Taman het-
kinen Fitness-kulttuuri nojaa kehonrakennukseen, eli kdydaan kuntosalilla ja treenataan
tiettyja lihaksia. Fitness-kulttuuriin kuuluu myds paljon muutakin kuin pelkka salilla kaymi-
nen tai muu treenaaminen. Kyseessa on enemmankin elamantapa kuin harrastus. Syy
2010-luvun fitnessin suureen kasvuun sanotaan pohjautuvan sosiaaliseen mediaan ja val-
litsevaan terveystrendiin. (The Independent 2016; The Sport science review 2014, 91-106;
Fashionista 2014; Style.mic 2015.)

Vaatetuksessa fithess-kulttuuri nakyy activewear-vaatteiden myynnin suurena kasvuna,
my6s muiden urheiluvaatteiden myynti on niiden ohella kasvanut reilusti. Salivarusteet
ovat nyt tAmanhetkistd muotia myods vapaa-ajalla. Naiden vaatteiden kasvanutta kysyntaa

onkin nimenomaan perusteltu juuri fithessin suosion takia. (Fashionista 2014)

Miehilla fitness nakyy eri tavalla kuin naisilla. Naiset korostavat kasvojaan enemman kuin
miehet, mikd puolestaan nakyy siind minkalaisia kuvia eri sukupuolet jakavat itsestdan so-
siaalisessa mediassa. Miehet ottavat itsestddn enemman kuvia, joissa pelkké keho on na-
kyvissa. Tavoiteltu ihannekeho miehilla ylipdatansa on hyvin erilainen kuin naisilla.
(style.mic 2015)

Fitnessin yksi tavoitteista on rakentaa kehosta tietynlainen, joka vastaa taman hetkisia
kauneusihanteita. Fitnessin myodta metroseksuaalisuuden rinnalle on noussut myoés spor-
noseksuaali, jossa tavoitteena on nayttaa erittdin atleettiselta ja ihailtavalta. Fitnessin ta-
pauksessa on huomattava, etta miesten fitness on useassa tapauksessa miehiltd miehille
tarkoitettua. (Aeon 2015)
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4 Opinnaytetyon toteutus

Tassa tutkimuksessa kaytetaan kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Ensin
vastataan kysymykseen mité se on ja miksi juuri sita. Sen jalkeen kasitelladn mita periaat-
teita hyva kvalitatiivinen tutkimus pitaé sisallaan ja miten saatua aineistoa tulisi kasitella.
Sitten katsotaan, miten avaaminen juuri tadssa opinnaytetydssa on toteutettu. Viimeisena

nahdaan kaytetyt kysymykset haastatteluissa ja niiden perustelut.

4.1 Miksi kvalitatiivinen tutkimusmenetelméa

Kvalitatiivista tutkimusta tehd&aén yleensa, kun pyritdéédn ymmartamaan ilmioté tai kohdetta
syvemmin. Kvalitatiivisia menetelmia kaytetaan, jos kvantitatiiviset menetelmaét eivat riita
vastaamaa haluttuihin kysymyksiin. Asioita joita kvalitatiiviset menetelmét tutkivat parem-
min ovat mm. tunteet, asenteet ja motiivit. Kvantitatiivisilla menetelmilla pyritdan vastaa-
maan kysymyksiin mit&, missa ja milloin, kvalitatiivinen sen sijaan kysymysiin miksi ja mi-
ten. Markkinointitutkimusta tehtdessa kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia kaytetaén, kun
halutaan lisatd ymmarrysta segmenteista kuten mitka ovat kasitykset tuotteesta tai mitka
asiat vaikuttavat ostopaatokseen. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2008; 69-70, Hentto-
nen 2008.)

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen eroaa myds aineiston keradmisessa seka analysoinnissa.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisia piirteitd ovat pieni otoskoko, saatu tieto on tulkin-
nan varaista ja laajaa yhdelta henkilltd seka tutkimusta on vaikea toistaa. Kvantitatiivi-
sessa kyse on painvastoin. Kvalitatiivisen tutkimuksen riskiné on, ettd tutkimusaineisto ei
valttamatta edusta koko kohderyhmaa. Johtopaatosten tekeminen pienesta otannasta voi
johtaa harhaan. (Heinonen ym. 2008; 69-70.)

4.1.1 Syva- vai teemahaastattelu

Syvahaastattelussa on kyseesséa vapaamuotoinen ja jasentamatdn henkilokohtainen
haastattelu. Vastaajan vastaukset vievat haastattelua eteenpdin. Tassa haastattelun muo-
dossa haastateltavat paljastavat paremmin oikeita tuntemuksiaan kuin teemahaastatte-
lussa. Tassa haastattelussa haasteena on kuitenkin avoimuus, joka johtaa siihen, etta tiet-
tyyn asiaan tarkasti pureutuminen vaikeutuu. Syvéhaastatteluissa myds korostuvat haas-
tattelijan taidot enemman kuin teemahaastattelussa. Naiden syiden takia téassa tutkimuk-
sessa ei kayteta syvahaastatteluja vaan teemahaastatteluja. (Rasanen kvalitatiiviset tutki-

musmenetelmat, 23-28; Heinonen ym. 2008, 71-73.)

23



Teemahaastattelun voi toteuttaa kasvotusten, puhelimitse tai vastaavalla, esim. Skype.
Teemahaastattelua tehdesséa haastattelupohjassa pitaa olla selva rakenne. Strukturoidulla
haastattelulla tarkoitetaan haastattelua, jossa pysytaan tiukasti tietyissa kysymyksissa.
Teemahaastattelun voi pitda myos strukturoimattomana tai puolistrukturoituna, jossa kysy-
mysten esittely ei seuraa tiettya kaavaa. Mitd vahemman strukturoitu haastattelu on, sitéa
enemman haastattelijalta tarvitaan asiantuntemusta aiheesta. (Kvalimotv 2006a; Heino-
nen ym. 2008, 71-73.)

Teemahaastattelun onnistuminen vaatii hyvaa keskittymista niin haastateltavalta kuin
haastattelijalta. Tyypillisid isoja virheita ovat haastattelijan liiallinen vaikutus, kysymysten
sanamuotojen muuttaminen, haastateltavan johdatteleminen, esim. huonot/riittamattomat
lisakysymykset, huonot merkinnat vastauksissa. Muita huomioitavia seikkoja on varmis-
taa, ettd haastateltavalla on riittavasti aikaa ja haastattelijan olemus ei vaikuta vastauksiin,

esim. vaaranlainen pukeutuminen. (Heinonen ym. 2008, 71-73.)

4.1.2 Haastattelun toteuttaminen ja haastateltavien valinta

Haastattelun ideana on, etta kysymykseen miksi tai miten saadaan vastaus. Hyva tapa on
siis kysya heilta siis suoraan. Haastattelun suurimpana etuna toimii joustavuus. Vaarinka-
sityksia voidaan oikaista selventamalla kysymyksia, kysymykset voidaan toistaa ja kayda
aitoa keskustelua haastateltavan kanssa, tavoitteena on saada niin paljoa aiheeseen liitty-
vaa tietoa kuin mahdollista (Heinonen ym. 2008, 75-76; KvaliMOTV 2006a.)

Haastattelurunko kuuluu rakentaa valitun haastattelumuodon pohjalta. Tassa tutkimuk-
sessa puolistrukturoidun teemahaastattelun pohjalta. Lahtokohta rungolle tulee olla tutki-
muksen tavoite, tutkimustehtavat seka teoriaviitekehys. Kysymysten asettelussa tulee
kayttaa avoimia kysymyksia, eli kysymyksia, johon ei riitd vastaukseksi pelkka kylla tai ei.
(Heinonen ym. 2008, 72-73; Henttonen 2008.)

Kvalitatiivista tutkimusta tehtdessa taytyy ensin maaritella aineiston koko, jotta se olisi tie-
teellisesti edustava ja yleistettavissa. Koska kvalitatiivisissa tutkimuksissa ei etsita tilastol-
lisia yleistyksid vaan syvempia vastauksia ilmigihin tai vastaaviin, niin myds haastatelta-
vien tulisi olla henkil6ita, joilla on ymmarrysta tai tietoa asiasta. Tasta syystéa valinnan ei
kuuluisi olla satunnaista vaan tarkoitukseen sopivaa. (Heinonen ym. 2008, 72-73; Hentto-
nen 2008.)
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Haastatteluja tulee kaytanndssa tehda siihen asti, kunnes uusia tietoja ei oleteta enaa
saavan, vaikka haastateltavien maara lisaantyisi. Talla tarkoitetaan, etta aineisto on satu-
roitu. Riippuen haastattelun muodosta seké aiheesta kuinka paljon haastatteluja tulisi olla,
jotta aineisto saadaan saturoitua. (Heinonen ym. 2008, 72-73; Henttonen 2008.)

4.2 Haastatteluiden analysointi

Aluksi kaydaan lapi eras tapa miten voidaan analysoida aineistoa, mité myos kaytetaan
tassa tutkimuksessa. Taman jalkeen kerrotaan miten aineiston purkaminen ja johtopaa-

tokset tehdaan tasséa tutkimuksessa.

Perusanalyysimenetelmaa, jota voi kayttaé kaikissa kvalitatiivisen tutkimuksen muodoissa
on sisallon analyysi. Tapoja on useita, mutta tassa esitellaén vain yksi tapa ja kdydaan

tarkemmin sen toimivuutta vaihe vaiheelta.

Katsotaan mika aineistossa on oleellista ja keskitytaan siihen.
Kaydaan aineosto lapi ja erotetaan oleelliset kohdat.
Luokitellaan, teemoitetaan ja tyypitetddn aineisto.
Yhteenveto.

PobBE

Ensimmaisessa vaiheessa analysoidaan tutkimuksen aineistoa. Tutkimuksesta yleensa
I0ytyy kohtia joita ei ole osattu ennakoida. Kaikkea ei kuitenkaan voi tutkia vaan katso-

taan, mitka asiat ovat oleellisia tutkimusongelman kannalta. (Heinonen ym. 2008, 76-77.)

Vaihe kaksi liittyy aineiston tallentamiseen ja purkamiseen. Haastattelut usein litteroidaan
tai/seka koodataan. Koodaaminen tarkoittaa aineiston jasentelya tai luokittelua erilaisten
merkkien avulla. Koodaamalla analyysin tekeminen helpottuu, koska tiettyjen kohtien
noukkiminen on vaivattomampaa. Litteroinnissa kysymyksena on kuinka nauhoitetut haas-
tattelut puretaan tekstiksi. Haastattelut pitaa purkaa sitéa tarkemmin mitd avoimempia ja
syvillisempia haastattelut ovat. Teemahaastatteluissa litterointia voidaan toteuttaa usein
kevyemmalla kadella. Tekstistd on helpompi poimia kohtia, joita voi verrata aikaisempiin
teoreettisiin ndkemyksiin. (Heinonen ym. 2008, 76-77; KvaliMOTVb 2006.)

Kolmatta vaihetta mielletddn ns. analyysiosioksi. TAssa vaiheessa aineistoa jarjestetaan,
siten, ettei mitaan oleellista jad ulos. Tavoitteena on sailyttaa aineiston informaatioarvo.
Analyysi aloitetaan jakamalla se jonkun analyysitekniikan mukaan: teemoittamalla, tyypit-
telemalla tai luokittelemalla (Heinonen ym. 2008; Kajaanin ammattikorkeakoulu 2016a;
Kajaanin ammattikorkeakoulu 2016b; Kajaanin ammattikorkeakoulu 2016c; ammattikor-
keakoulu 2016d.)
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— Luokittelua kaytetdén yksikertaisen aineiston jasentamismuotona, jossa maaritetaén
aineistosta esiin nousevia luokkia tai lasketaan niiden esiintymista.

— Teemoittelulla tarkoitetaan aineiston pilkkomista aihepiirin mukaan.

— Tyypittelyssa pyritdan tietyn teeman sisalta etsimaan yhteisia ominaisuuksia, joilla voi-
daan rakentaa ns. tyyppiesimerkki.

Haastatteluista saatu aineisto olisi hyva saada nojaamaan tutkimuksessa kasiteltyyn teori-

aan. Uusia nakokulmia ei kuitenkaan kuulu sivuttaa. (Heinonen ym. 2008, 77-78.)

Analyysin jalkeen luodaan yhteenveto, jossa tiivistetddn aineiston sanoma seka johtopaa-
tokset. Hyva tapa analyysia tehtdessa on varmistaa, ettd haastateltavien anonymiteetti
tarvittaessa saadaan turvattua. Haastateltavat voidaan kuitenkin usein ilmoittaa luette-
lossa, jotta voidaan osoittaa haastateltavien maara todeksi. (Heinonen ym. 2008, 77-78.)

4.2.1 Havainnointi

Havainnointi, eli observointi, pitaa sisallaan aktiivista tiedon kerddmistéa seuraamalla tutkit-
tavia; Se on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma. Havainnointi on pai-
koitellen yksi tehokkaimmista markkinointitutkimuksen tydkaluista. Havainnoinnilla voi-
daan seurata tarkkailtavien todellista kaytosta. Mitéa tarkemmin tutkimusongelma on ra-
jattu, sitd tarkemmin havaintoja pystytaan kohdentamaan. (Heinonen ym. 2008, 85.)

Havainnoinnin etuna on se, etta silla saadaan valitonté ja suoraa informaatiota yksilon,
ryhmien ja organisaatioiden toiminnasta ja kayttaytymisesta. Tutkittavaa asiaa voidaan
tarkastella oikeassa ja aidossa ympaéristdssa. Havainnointia voidaan myds pitaa hyvana
tapana, jos asia on sellainen, josta haastattelijalle ei haluta suoraan kertoa. (Kajaanin am-
mattikorkeakoulu 2016e; KvaliMOTV 2006c.)

Tutkittavat havainnot voivat kohdistua tapahtumiin, kayttaytymiseen tai fyysisiin kohteisiin.
Havainnointi voidaan myos jakaa osallistuvaan ja ei-osallistuvaan. Osallistuvassa tutkijalla
on aktiivinen rooli havainnoinnissa, esim. toimintatutkimuksissa. Ei-osallistuvassa tutkija
pysyy vain tarkkailijana. Haasteena havainnoinnissa on kiintyminen tutkittavaan ryhmaan
tai tilanteeseen, mika mahdollisesti heikentda tutkimuksen objektiivisuutta. (Kajaanin am-
mattikorkeakoulu 2016e; KvaliMOTV 2006c.)

Tassa tutkimuksessa havainnointia voidaan hyddyntaa siind miten tutkittava ryhma toimii
ja miten siihen vaikutetaan. Haastateltavan ulkoasusta voidaan tehda johtop&étoksia, mi-
ten tuttu tutkittava aihe on ja mitka taméanhetkisista trendeista kiinnostaa, esim. fitness.

Havainnointia tapahtuu myos luonnillisessa ymparistossa kuten miten kaupoissa tutkitta-

26



vat valitsevat tuotteitaan, mita tuotteita eri yrityksilla on tarjolla sekd mita mielipiteita kuu-
len miesten kosmetiikkatuotteista. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2016e; KvaliMOTV
2006¢.)

4.2.2 Tarkemmin tadméan tutkimuksen osalta

Haastattelujen p&atavoite tassa tutkimuksessa ei ole I6ytaa uusia merkittavia nakemyksia
vaan katsoa miten hyvin ne vastaavat taménhetkisten kasitysten kanssa. Tassa tehdaan
abduktiivinen analyysi eli kysymykset viittaavat joko hyvinkin suoraan tai epasuorasti lu-
vun 3 asioihin. Luvussa 3 on huomioitavaa se, ettd kyseiset ndkemykset eivat pohjaudu
tutkimuksiin, vaan usein kosmetiikka-alan erilaisiin toimijoihin, journalisteihin ja ammattilai-
siin. Paatavoitteesta huolimatta uusia nakokulmia ei todellakaan jatetd huomioimatta.
(Heinonen ym. 2008, 77-78; Kajaanin ammattikorkeakoulu 2016a; Kvalimotv 2006d.)

Kysymyksia ei avata yksi kerrallaan vaan aiheet jaetaan teemoittain. Kaikki kysymykset
eivat myoskaan ole yhta arvokkaita tutkimusongelman selvittdmiseksi. Analyyseja teh-
daan paljon myts muustakin kuin pelkista vastauksista. Havainto-osiossa kasitellaan mi-
ten tutkittavat kayttaytyvat. Onko miesten kosmetiikkaan vaikuttavia ilmi6itd havaittavissa
jo pelkasta ulkoasusta, esim. pukeutumisesta ja meikkaamisesta. Lisaksi seuraan yrityk-

sid, jotka tarjoavat tuotteita miesten ulkonaén parantamiseen.

Haastattelujen vastauksia puretaan vaiheittain. Ensin jaan aiheet teema- ja kysymyskoh-
taisesti. Seuraavaksi esitdn haastattelijoiden vastaukset, joidenka pohjalta analyysit teen.
Aihekohtaisesti maarittelen sen, miten hyvia vastauksia sain ja esiintyikd kysymyksessa
mahdollisesti ongelmia. Naiden jéalkeen esitdn johtopééattkset vastauksista, mink& pohjalta

luon ehdotuksia toimeksiantajalle.

4.2.3 Haastattelukysymysten tarkoitus

Tassa osiossa kaydaan lapi mita kysymyksia kaytetddn haastattelussa. Taméan tavoit-
teena on selventaa miksi juuri nama kysymykset ovat valittuna tahan tutkimukseen ja mi-
ten niilla pyritdédn saamaan vastauksia tutkimusongelmaan. Kysymykset ovat valittu silta

pohjalta, ettéd ne ovat mahdollisimman hyodyllisia Dick Johnsonille my6s.

1. Milla tavoilla pyrit vaikuttamaan ulkonakdosi
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Tassa kysymyksessa tarkoituksena on kartoittaa kaikkia keinoja, jotka liittyvat ulkonakoon.
Kaytetdadnko kosmetiikkatuotteita, mik& on urheilun motiivi, kuinka tarkedssa roolissa vaat-
teet ovat. Samalla tassé ilmenee kuinka paljon kyseinen henkild ylipaatansa valittad ulko-

naodstaan.

2. Minkalaisia ajatuksia miesten kosmetiikkatuotteet herattavat
a. Koetko ndma enemman positiiviseksi vai negatiiviseksi asiaksi
b. Mista luulet tAman johtuvan

Taman kysymyksen tarkoituksena on selvittdd kuinka tarkasti kasite kosmetiikka on tuttu.
Tassa paastaan alkumakuun ovatko kosmetiikkatuotteet arkipaivaa vai onko kyseessé
vieras aihe. Heréttaako kyseisesté aiheesta puhuminen enemman negatiivisia vai positiivi-
sia ajatuksia. Jatkokysymyksella laitetaan haastattelija pohtimaan mista vaikutteet tdhan

vastaukseen tulevat.

3. Miten paljon kaytat seuraavia kosmetiikkatuotteita: parran-, hiusten-, ihonhoitotuot-
teita tai hajusteita?
a. Miksi taméan kayttd on vahaista?

Mikali kosmetiikkatuotteet eivat ole tuttuja niin talla kysymyksella avataan tarkemmin mita
kosmetiikka pitaa sisallaén. Toisena tehtavana on kartoittaa se, miten kosmetiikkatuottei-
den kaytto jakaantuu. Onko joku naista, jota kdytetddn selvasti vahemman ja miksi niin,

parranhoitotuotetta ei lasketa, jos ei ole partaa.

4. Mitka koet, ettd ovat suurimmat haasteet kosmetiikkatuotteiden kaytdssa
a. Miten hyvin osaatte kayttaa niita
b. Mistd hakisitte tietoa, jos niita pitaisi kayttaa

Tama on yksi tarkeimmista kysymyksista. Talla kysymyksella pitaisi saada selville, etta
mista kaikesta kosmetiikkatuotteiden kayttaminen voi kiikastaa. Tassa kysymyksessa tule-
vat esille ns. kynnyskysymykset mikali niitd on. Onko kyseessd osaamattomuus, tietdmat-
tomyys, pelko siita, etta kyseiset tuotteet eivat ole miehillle jne. Kysymyksen tarkoitus on
olla mahdollisimman avoin. Mitd véhemman kayttdd kosmetiikkaa sitd todennékdisempéaé

on, ettd jatkokysymykset pitda esittaa.

5. Minkélainen vaikutus miesten kosmetiikkatuotteiden brandayksella on?
a. Miten tuotteiden paketointi vaikuttaa ostopaatokseen?
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Testataan miten tuote —ja branditietoisia miehet ovat ja onko brandilla merkitysta tuotteen
valinnassa. Mahdollisesti tarvitsee jatkokysymyksen siitd, miten miesten tuotteiden pak-
kaaminen mustaan tai tummansiniseen ja miten For men-merkintéa vaikuttaa tuotteen va-
lintaan. Kysytaéan vain, jos kysymys ei kunnolla aukea. Ohessa tulee vastaus siitd kannat-
taako miehille myyda nimenomaan brandituotteita vai riittaakd geneerinen tuote.

6. Minkalainen merkitys ostopaikalla on ostettaessa kosmetiikkatuotteita?
a. Onko pakkauksen ulkoasulla enemman merkitysta, jos miesten ja naisten
tuotteet ovat samalla osastolla.
Hakevatko miehet tuotteensa mieluiten verkkokaupasta, heille erikoistuneesta liikkkeesta
vai onko paikalla edes valia. Voisiko ostopaikka kumota pakkauksen ulkoasun merkityk-

sen?

7. Mista asioista otat vaikutteita omaan ulkonakoosi

Yksinkertainen kysymys siita mista ulkondkopaineet tulevat. Mista ylipaatansa kauneus-
ihanne koostuu. Miten ndma tekijat vaikuttavat haastateltavaan. Talla kysymyksella paas-

ta&n syvemmalle siita, mitd markkinoinninkanavia kannattaa kayttaa.

8. Miten paljon kayttaa erilaisia sosiaalisia medioita
a. Kuinka aktiivisesti lisdat omaa materiaalia
b. Miten paljon sosiaalisesta mediasta on apua, kun haetaan jotain tuotteita

Sosiaalinen media on yksi Dick Johnsonin paavaylista viestinnassa. Helppo lopetus kysy-
mys, josta on hyva saada tarkempaa tietoa. Saadaan vastaus siihen, mitkd sosiaalisen

median muodot ovat niitd, joissa markkinointi voisi olla tehokkainta.
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5 Analyysit

Tassa osiossa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia. Ensin kaydaan lapi asetelma, jonka
pohjalta analyysit tehdaéan. Taman jalkeen puran havaintoja ja haastattelijoiden sanomi-
sia, joiden pohjalta analyysit ovat tehty. Niiden jalkeen esitan johtopaatokset. Viimeisena

tulevat toimintaehdotukset toimeksiantajalle.

5.1 Analyysien asetelma

Nauhoitettuja haastatteluja pidettiin 18 kappaletta, vain nauhoitettuja haastatteluja kaytet-
tiin analyysissé. Haastatteluja pidettiin niin monta, kunnes uusia pointteja tai nakdkulmia
ei enaa tullut. Haastattelun seka mahdollisen jalkikeskustelun keskipituus oli 20-30 minuu-
tia, iso vaihtelu riippuen henkilésta. Haastateltavina toimi erilaisia henkil6ita, mm. opiskeli-
joita, tydssakayvia ja muusikoita. Koulutustaso vaihteli. Jokaiselta haastateltavalta kysyt-
tiin samat paakysymykset samassa jarjestyksessa. Jatkokysymyksia kaytettiin tarpeen
vaatiessa, jos tarvittavaa vastausta ei saatu. Jokainen haastattelu pidettiin rauhallisessa
tilassa siten, ettd muiden lasnéololla ei voi olla vaikutusta. Haastateltavat ja havainnoinnin
kohteena olivat 20-29-vuotiaat miehet. Yhtakaan haastattelua ei pidetty paihtyneille tai

paihtyneena.

Merkittdvaa on myds huomioida, ettd ndma haastattelut ovat vain osa tarvittavaa tutki-
musta. Asiakasymmarryksen periaatteiden mukaisesti pelkat haastattelut eivat kerro koko
totuutta, vaan saadakseen lisdd ymmarrysta tutkittavasta ryhmasta myos erilaiset toimen-

piteet ovat tarpeellisia. (Bergstréom & Leppanen 2015, 421-422.)

5.2 Havainnot

Havainnoinnin kohteena olivat kaikki ndkeméani 20-29-vuotiaat miehet, etenkin haastatel-
tavana olleet, miehille suunnatut kosmetiikkatuotteet seka liikkeet, jotka myyvat ulkona-
koon liittyvia tuotteita miehille. Osa havainnoista olivat itsestaanselvyyksia, mutta syyta ot-
taa huomioon. Havaintoihin perustuvat johtopaatokset voivat olla paljon epéaluotettavam-

pia ja varittyneempia.
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5.2.1 Ostopaikka

Aloitetaan ostopaikasta. Mista miesten kosmetiikkaa saa? Ensimmainen havaintoni oli,
ettd vain ja ainoastaan miesten kosmetiikkaan erikoistuvia liikkeitda on vahan. Miesten kos-
metiikkaa myydaan paadasiassa erilaisten tavaratalojen ja sekatavarakauppojen kosmetiik-

kaosastolla tai muissa erikoisliikkeissa kuten partureissa ja hierojilla oheistuotteena.

Kavin lapi myos erilaisia liikkeitéd paakaupunkiseudulla, joissa keskitytaan paljon ulkona-
koon vaikuttaviin tuotteisiin. Liikkeitd, joissa kavin olivat Vans, Stadium, Top Sport, Inter-
sport, Brothers, Vans, Jack & Jones, Dressmann ja H&M. Ainoastaan H&M:ssd myydaan

kosmetiikkaa, mutta vain naisille.

Koin asian yllattavaksi. Luvussa 3 kay ilmi, etta miesten laittautuminen on kasvamassa
seka ostopaikalla on merkitysta, ostopaikan merkityksesta lisdd myos, kun haastatteluja
analysoidaan. Viitaten luvun 3 oletuksiin, miesten vaatekaupoissa pitaisi olla kaikki edelly-
tykset myyda kosmetiikkaa onnistuneesti, tata vahvistaa myos haastattelujen tulokset

siitd, ettd kosmetiikkatuotteita ei haeta erikseen vaan muun asioinnin yhteydessa.

5.2.2 Pakkaukset

Miesten kosmetiikkatuotteet ovat usein paketoitu mustaan, tummansiniseen tai muuhun

vastaavaan variin, joka mielletddn maskuliiniseksi. Taman havaitsin itsekin jo perusruoka-
kaupassa. Tata kuitenkin sovelletaan jo monessa asiassa kuten hammastahnassa. Esite-
tyssa hammastahnassa (Kuva 5.) on yhdistettyna kaikki mita oletetaan miehista hygienian
tai kosmetiikan kuluttajina. Miehet haluavat nopeaa vaikutusta, oikein paketoituja tuotteita

seka for men-merkintaa. (The wall street journal 2014, Unilever 2014)

WHITE,
NOW

"MEN

UNBEATABLY
WHITER SMILE IN 1 BRUSH

The 1st toothpaste
specially designed for Men

Kuva 5. Miehille tarkoitettu hammastahna. (Unilever 2014)
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Kuulemani kommentit tdsta mainontatavasta eivat olleet positiivisia. Talle tuotteelle nau-
rettiin, koska téhan manvertising-ilmioéon on kiinnitetty huomiota. Tdma hammastahna on
vain yksi esimerkki ilmiéon havahtumisesta. Haastatteluissa tulee myds ilmi, etta tuottei-

den varilla on valia niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessa.

Taman havainnon tarkoitus ei ole osoittaa, ettd tAma& maskuliininen tapa on vaara vaan,
etta mieskuluttajia ei voi niputtaa niin helposti yhteen kuin voisi kuvitella. Kenties hammas-
tahnaa pitaisi myyda ominaisuuksilla eikd miehisyydella. Isona kysymyksena onkin, etta
missa vaiheessa maskuliinisuus kdantyy itsedén vastaan ja missa tuotteissa se taas on
tarpeellista. (The Washington post 2015; The Wall street journal 2014; Unilever 2014)

5.2.3 Haastateltavat ja muut miehet

Paahuomiot kiinnittyivat haastateltaviin, mutta myds muihin 20-29-vuotiaisiin miehiin. Niin

kuin arvattavissa olikin, 20-29-vuotiaiden vélille mahtuu ties mitd eri persoonaa. Jokaisen

haastateltavan osalta en kuitenkaan voi tehda luotettavia johtopaétoksia, johtuen paikasta
missa se tehtiin. Muutamaa haastattelin heidan kotonaan, missa on yleista, etta laittautu-

minen siella jaa vahemmalle. Siksi havainnot perustuvat julkisilla paikoilla asioiviin mie-

hiin.

Ensimmainen helppo havainto; Meikattuja miehia sai hakemalla hakea, meikattuja naisia
kavelee vastaan kaupungin keskustoissa jatkuvasti. Toinen helposti tehtéava havainto on,
ettd pukeutumisen taso ja yleinen laittautuminen, esim. hiukset, ovat linkissa toisiinsa. He,
jotka nakevat vaivaa pukeutumiseen enemman kayttavat myos selvasti enemman aikaa

myds muuhun laittautumiseen.

Haastattelujen aikana ilmeni mielenkiintoisia asioita. Kysymyksia pidettiin vaikeina, ei vai-
keasti ymmarrettava, vaan vaikeasti vastattavina, koska asiaa ei ole ajateltu. Miesten kos-

metiikka selvasti osoittautui olevan vain paria henkil6a lukuun ottamatta vieras aihe.

Havainnoinnin haasteeksi ndin kuukauden, jolloin tutkin asiaa. Viiksia oli poikkeuksellisen
paljon liikkeella. Marraskuussa movember on maailmanlaajuinen ilmio, jossa viiksia kas-
vatetaan marraskuun ajan. Siksi en tee viiksista mitdan johtopaatosta. (Huffingtonpost
2013)

5.3 Haastattelut

Haastattelut jaetaan kolmeen osaan: Brandays ja ostopaikka, vaikutteet ulkon&kdon ja so-

siaalinen media sekad kosmetiikan kaytto ja ajatuksia siita. Brandayksessa ja ostopaikassa
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vastaukset tulevat padasiassa kysymyksista 5 ja 6. Vaikutteet ulkondkd6n kysymyksista 7
ja 8. Naissa osioissa aluksi esittelen vain sen, mita vastauksia sain seké kevyita selventa-

via johtopaatoksia niista.

Kysymysta 1 ei kayteta analyysia tehdessa ollenkaan, koska kysymys ep&onnistui. Jos
mainitsin virallisen aiheen ennen haastatteluja, niin kosmetiikka sai ylikorostuneen ase-
man. Sen sijaan, jos mainitsin asian liittyvan ulkonakoon yleisesti niin pukeutuminen ja lii-
kunta saivat enemman huomiota. Jopa niin pitkélle, ettéd kosmetiikkaa ei valttamatta edes
mainita, vaikka selvasti nakisi, etté hiukset on laitettu hyvin.

5.3.1 Brandays ja ostopaikka

Brandayksen suhteen vallitsi syva yksimielisyys, vain kaksi haastateltavaa epérdi niiden
merkitysta. Niilla on siis merkitysta. Brandituotteiden uskottiin olevan laadukkaampia ja
vastaavan omia tarpeita paremmin. Esittdessani kysymyksen siitd miten mustat tai siniset
pakkaukset vaikuttavat ostoon, niin my¢s tassa vastaukset olivat hyvinkin yhdenmukaisia.
Pakkauksen varityksella naytti olevan merkitysta. Etenkin haastateltavien lausahdus tois-
tui siitd, ettd pinkkia tai muuten varikasta purkkia ei osteta. Toisaalta se, etta ne ovat juuri
mustassa tai tummansinisessa herétti ajatuksia myos negatiivisessa mielessa. Tuotteet
voi helposti sekoittaa keskenaan, musta ja sininen luo helposti mielikuvan Axesta seka

tuotteen liiallista maskuliinisuutta voi alkaa jo vierastaa.

For men-merkintaa ei kuulu vaheksya. Vain yksi kaikista vastaajista ei kokenut, etta silla
on valia. Kaikki muut vastaajat tulivat tulokseen, etta silla on merkittéava vaikutus. For
men-merkki ndhtiin ylivoimaisesti niin tdrkedné merkintana, etta silla pystyttiin kumoa-
maan osittain varin vaikutusta. Jos tuotteesta ei tule ilmi, etta se on juuri miehille niin tuote
jaéa helposti ostamatta. Se mihin for men-merkinta vetoaa kuitenkin vaihteli, siitd oli kaksi
yleistd ndkemysta. Ensimmainen ja useammin esiin nouseva oli, etta for men-merkinta on
tarked, jotta tuotetta ei voi vahingossakaan sekoittaa naisten tuotteeksi. Toinen, ja vahem-

man esiin tullut oli se, ettd tAma on suunniteltu juuri miesten keholle.
Brandien merkittavyydesté huolimatta branditietoisuus osoittautui matalaksi miltei jokaisen
vastaajan kohdalla. Ainoastaan suurimmat valmistajat kuten Axe, Gilette ja Nivea toistui-

vat useasti. Muut mainitut merkit jaivat yksittaiseksi huomautukseksi.

Ostopaikan suhteen samanlaista yksimielisyytté ei ollut. Asia, ettd nama tuotteet haetaan

heréteostoksena tai muiden ostosten ohella oli kantava teema tassa kysymyksessa, mutta
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muuten ostopaikan merkitys vaihteli vastaajien kesken. Ostopaikkoina Stockmann ja So-
kos tulivat ensimmaisend mieleen, kun mietitdén ostopaikkaa miesten kosmetiikkatuot-
teille. Naita miellettin myds paremmiksi paikoiksi, koska uskottiin, ettéd naissa myydaan
parempilaatuisia tuotteita seka myyjat ovat asiantuntevampia. Parturin merkitys korostui
hiustenhoitotuotteita ostettaessa.

Silla, etta myydaanko tuotteita nimenomaan miesten liikkkeessa vai unisex liikkeessa ei ol-
lut havaittavissa olevaa vaikutusta. Isompi merkitys nahtiin sillg, ettd haetaanko jotain tiet-
tya laatutasoa vai yleista geneerista tuotetta. Ostopaikka ei vahenna pakkauksen ulko-
asun tarkeytta.

Kysymyksessa, jossa tarkastellaan ostopaikkaa kannattaa kuitenkin olla kriittinen. Toi-
meksiantaja mainitsi verkkokaupan vetavan ja myos luku 3 viittaa, ettd miehet kayttavat
verkkokauppaa ostaessa kosmetiikkatuotteita. Tasta huolimatta verkkokauppaa hadin tus-
kin mainittiin. Tasta voi tehda kaksi johtopaatdsta. 1. nuoret eivat kayta verkkokauppaa
ostaessa kosmetiikkaa. 2. kysymyksenasettelu ostopaikoista antoi liikaa kuvan siita, etta
ostopaikalla tarkoitetaan jotain konkreettista fyysista paikkaan mihin mennééan. Itse uskon
enemman kohtaan 2. Kysymys ei siis aivan taysin tayta omaa tehtavaansa, mutta muuten

sen materiaali on kelvollista. (Kangas 6.11.2016; The Wall Street journal)

5.3.2 Vaikutteet ulkonakdéon

Mista vaikutteet tulevat oli kahtiajakoinen. Toinen osa osasi mainita vaikuttavia tekijoita, ja
jotkut taas eivat osanneet juurikaan sanoa. Merkillepantavaa on, etta ne, jotka eivéat osan-
neet sanoa mista ottavat vaikutteita eivat siltikaan poikenneet ulkoasultaan merkittavasti

muista. Vastaukset perustuvat silti vain heihin, jotka osasivat mainita tekijoita.

Media, ympaéristd, sosiaalinen media ja erilaiset julkisuuden henkilot. Nama olivat eniten
mainittuja asioita. Ymparistolla tarkoitettiin pddasiassa sita, etta seurataan miten muut pu-
keutuvat ja sopeudutaan siihen. Medialla tarkoitetaan nahtavid mainoksia, pukeutumistyy-

leja seka muita trendeja.

Julkisuuden henkil6itd on hyva avata enemman. Huippu-urheilijat tulivat mainituksi vain
kerran, Makwan Amirkhani, mutta h&netkin mainittin muussa yhteydessa. Nimelta ei
mydskaan mainittu nayttelijoitéa, paitsi Johny Depp, eik& muusikoita, mutta heista on hel-
pompi tehd& johtopaatoksia. Nayttelijoista voin todeta, ettéa he ovat yleensa hyvakuntoisia
ja pitavat itsestdén hyvaa huolta muutenkin ulkonadllisesti. Huippunayttelijat usein edusta-

vat tamanhetkisid kauneusihanteita. Muusikoista nain rohkeita yleistyksia en uskalla
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tehdd, mutta hekin edustavat yleensa etenkin omanlaista tyylidédn. Nama vastaukset he-

rattavat kysymyksen siitd miten merkittavassa roolissa lihakset oikeasti ovat ulkonadssa.

Sosiaalisesta mediasta k&vi ilmi seuraavia asioita: miltei jokainen kaytti erilaisia sosiaali-
sen median muotoja saannollisesti. Facebook ylivoimaisesti kaytetyin, Instagram on
isossa kaytdossa myods. Muita sosiaalisen median muotoja ilmaistiin satunnaisesti. Jokai-
nen vastaaja kaytti Facebookia tai Instagramia lahes paivittain, usea oli jopa jatkuvasti ta-
voiteltavissa niiden kautta. Esittdessani kysymyksen siitd miten paljon sosiaalisesta medi-
asta on apua, kun tuotteita haetaan sai vaihtelevia vastauksia. Kommenttipalstat, foorumit
ja mainokset tulivat usein esille, mutta sosiaalisten medioiden kautta harvoin erikseen
haetaan mitd&n tuotetta, tuotteen on aluksi tultava vastaan muualla. Google tai jostain ne-

tista olivat suosituimmat vastaukset, kun etsitaan jotain tuotetta.

5.3.3 Kosmetiikan kaytto ja ajatuksia siita

Ajatuksia miesten kosmetiikasta jakautuivat positiivisen ja neutraalin valille. Raja onko ky-
seessa positiivinen vai neutraali asia oli kuitenkin hailyva. Miesten panostamisesta ulko-
nakoéon nahtiin positiivisena asiana, mutta asia itsessaan kuitenkin heratti myods negatiivi-
sia asioita. Assosiaatiot naisellisuuteen nousi usein esille. Moni sanoi suoraan leimautumi-
sen naisellisuudeksi hairitsevan, osa ei maininnut suoraan asiaa, mutta ilmeni myéhem-

missa vastauksissa, esim. tuotteet eivat saa olla sekoitettavissa naisten tuotteisiin.

Kun kosmetiikkatuotteita jaettiin osiin, niin kavi ilmi, ettd hygieniatuotteet ovat ylivoimai-
sesti kaytetyimmat. Ainoastaan hiustenhoitotuotteet olivat reilussa ja monipuolisessa kay-
toéssa. Ihonhoitotuotteet jaivat padasiassa kosteusvoiteiseen tai johonkin rasvaan. Parta-
tuotteet jaivat aftershaveen tai muuhun ajoon, mutta huomioitavaa on, etta parrattomat

miehet olivat reilusti yliedustettuina.

Haasteissa ilmeni seuraavat asiat toistuvasti: tunne siitd, ettd kosmetiikka ei ole miehille,
hinta on korkea, ei ndhda tuotteille tarvetta seka naista ei tiedeté paljoa. Miltei jokainen
vastaaja sanoi, etta tuotteiden kayttd on helppoa, mutta tuotteiden vaikutuksista ei paljoa
tiedetd, koska niiden kanssa ei olla hirveéasti tekemisissa. Jalkikeskusteluissa kavi ilmi,
etta miesten kosmetiikka ei tule juuri ikina kenellekéd&n puheenaiheeksi, paitsi lapalla tai
oudossa tilanteessa. Jokainen vastaaja sanoi hakevansa tarvittaessa tietoa internetista,

toiseksi yleisimmaéksi tiedonl&hteeksi nousi tyttoystava/naispuolinen tuttu.
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5.4 Suhtautuminen kosmetiikkaan

Tassa tehdaan johtopaatokset, joidenka pohjalta saadaan vastaus tutkimusongelmaan.
Johtopaatdsten jalkeen teen ehdotukset Dick Johnsonille. Johtopaattkset perustuvat ha-

vaintoihin seka haastattelujen vastauksiin.

5.4.1 Johtopaatokset

Aloitan niista asioista, jossa johtopaatdksia on helpompi tehda. Seuraavaksi késittelen
niita, joita on vaikeampi johtaa haastatteluista ja havainnoista, nain ollen ne voivat olla tul-

kinnanvaraisia seka epajohdonmukaisia.

5.4.2 Helposti johdettavat paatelmat

Miesten kosmetiikkaa riivaa ajatus siita, etta kosmetiikkatuotteet eivat olisi heille. Tata vai-
tettd pohjaa seuraavat vaittamat vahvasti: haastatteluissa ilmenee se, etta naita tuotteita
pidetddn naisellisina, tarvetta ndiden kaytolle ei I6ydeta paljoa seka selvasti meikattuja
miehid on vaikea I6yt&4 julkisilta paikoilta, jos pois luetaan poikkeukselliset tilaisuudet tai
julkisuuden henkilot. BrAndayksessa korostui asia, etta tuotteiden pitda olla nimenomaan
miehille. Tata ajatusta, etta tuotteita ei koeta miehekkaiksi kaytetdan nyt oletuksena seu-
raaville johtopéatoksille. Hiusten- ja parranhoitotuotteita tama kasitys ei riivannut yhta vah-

vasti.

Tunnetta, etta kosmetiikka ei ole miehille voi myos selittdd sen, etta tuotteista ei tiedeta
paljoa. Tietoisuus naista tuotteista on kuitenkin saatava jostain. Jos koetaan, etta tuotteille
ei ole tarvetta niihin myos silloin harvoin perehdytadn. Viime aikoina miesten panostami-
sesta ulkonak6on on tullut hyvaksytympad, tdmén osoittaa luvun 3 asiat ja haastatteluissa
hyvaa laittautumista pidetaan positiivisena. Tiedonpuute selittad myds sen miksi haasta-
teltavat kokivat hyvaa myyntity6ta ja myyntipaikkaa, jossa informaatiota saa helposti, ar-
vostettavaksi. Miehet my6s helposti hakisivat tietoa naispuoliselta tutulta. Tama kertoo

siitd, ettd naisten osaamiseen kosmetiikan parissa uskotaan enemman.

Bréandien vahvaa merkitysté voi perustella tiedonpuutteella. Vahvat brandit antavat parem-
min vaikutelmaa, ettda nama tuotteet ovat laadukkaita seka tuotteen tiedoista ollaan pa-
remmin perilla. Tuskin kukaan mieltdd Axea naiselliseksi tuotteeksi. Huono branditunte-
mus oli merkittava havainto. Uskon, ettd vahvoja brandeja on nyt otollinen aika rakentaa.
Kun lanseeraa uutta tuotetta niin on pidettava huoli siita, etta tuote ei anna vivahdetta nai-
sellisuudesta ja For men-merkintd kannattaa oikeastaan aina olla. (Hollensen 2014, 503-
504; Jobber 2007, 326.)

36



Ostopaikassa nahdaan tarkeana se, etta samalla saadaan ostettua myds muita tuotteita
tai palveluja. Kosmetiikkaa harvoin haetaan erikseen. Talla hetkell& kosmetiikanmyynnin
tulisikin toimia osana muuta liiketoimintaa. Ostopaikasta kannattaa tehda lisaa tutkimusta.
Vastauksista on vaikea saada kokonaista eheaa johtopaatosta, koska variaatiota esiintyi
paljon vastaajien kesken. Myds verkkokaupan merkittavyytta tulisi tutkia erikseen.

Jos kayttda sosiaalista mediaa markkinoinnissa, jossa haluaa lisata materiaalia kuvina,
niin kannattaa kayttaa Instagramia ja Facebookia. Nama ovat eniten kaytetyt ja tunnetuim-

mat.

5.4.3 Vaikeammin johdettavat paatelmat

Julkisuuden henkil6isté voisi helposti tehda johtopééattksen, ettd kayta niita aina, kun
mahdollista. Ongelmaksi kuitenkin ilmaantuu se, ettd minké&laisia julkisuuden henkil6ita
kannattaa kayttdd miesten kosmetiikan parissa, kun kohteena ovat nuoret. Vastaus, etta
muusikoista saadaan vaikutteita, ei kerro paljoa. Julkisuuden henkildita, joita kannattanee
kayttaa eivat valttamatta ole he, jotka edustavat pelkastdaén kauneusihanteita, vaan myos

heita, joiden arvoihin halutaan uskoa.

Makwan Amirkhani tuli haastatteluissa esille siing, ettd han kayttaa naisten hajuvetta,
koska se sopii hanelle paremmin. Julkisuuden henkil6ita kannattaa enemman kayttaa vait-
teen murtamiseen siita, ettd kosmetiikka ei olisi miehille. Otetaan esimerkiksi Carl Gustaf
Emil Mannerheim, hanta voisi kayttdd miehekkyyden esikuvana, vaikka kaytti paljon aikaa
laittautumiseen. (Makwan Amirkhani 28.10.2016; Helsingin Sanomat 2014)

Sanaa kosmetiikka ei koeta miellyttavaksi. Sana kosmetiikka herattda miehissa tuntemuk-
sia naisista, on kosmetiikkaa ja miesten kosmetiikkaa. Jaoin kosmetiikkaa pienempiin
osiin kysymyksessa 3 mutta ndma tuotteet vaikuttivat arkipaivaisilta asioilta vastaajille.
Myo6s kysymyksessa 2 noin kolmasosa vastaajista sanoivat suoraan, ettéd kosmetiikka sa-
nana jo muistuttaa heitd naisista. Kosmetiikkaa sanana kannattaa valttaa, kun naita myy-
daan. Vastoin omia oletuksia, ostokynnys tuntuu olevan suurempi tekija kuin kayttokyn-

nys.

Hinta mainittiin useaan otteeseen, etté niitd ostettaisiin enemman, jos maksaisi vihem-
man. Tama tuntuu patevan joka asiaan. En usko, ettd se on todellinen syy tai mitenkaan
merkittava tekija. Ostokynnys on todennakoisesti korkea siksi, etté tuotteesta ei tiedetd,

ehka kynnys kokeilla laskisi matalammalla hinnalla.
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Perustuen havaintoihin ja pariin vastaukseen liittyen pakkausten negatiiviseen vaikutuk-
seen. Tummansininen tai musta eivat valttamatta ole parhaat varit, jos halutaan erottautua

jO nyt saatavista tuotteista.

5.4.4 Toimintaehdotuksia Dick Johnsonille

Dick Johnson on trendeissa hyvin perilla ja toiminta nayttaa hyvalta. Iso osa heidan ole-
tuksista saa vahvistusta naisté vastauksissa. Brandayksella on iso merkitys, miesten kor-
kea kynnys kayttaa tuotteita on edelleen olemassa ja Instagram ja Facebook toimivat hei-
dan sosiaalisen median kanavina. Tasta syysta esitan vain yhden konkreettisen toiminta-
ehdotuksen, ja sek&an ei suoraan liity toiminnan muuttamiseen. Muuten esitan erilaisia

kysymyksia, joita kannattaa miettia, jos ei viela ole.

Ainoaksi konkreettiseksi toimintaehdotukseksi esitan jatkotutkimusta talla alalla. Haastat-
telujen sijaan maardllista tutkimusta. Haastattelupohjan teemoja voi kayttaa, mutta kysy-
mykset kannattaa asetella siten, etta niissa ei ole yhtaan tulkinnanvaraisuutta. Brandayk-
sella on selvaa merkitysta, mutta kuinka helposti miehista tulee brandiuskollisia ei selvia.
Toinen tutkimisen arvoinen asia on, etta mita mieltd naiset ovat miesten kosmetiikasta ja

mika mahdollinen rooli heilla voi olla alan kehityksessa.

H&M myy kosmetiikkaa vaatekaupassa. Sokos ja Stockmann tarjoavat paljon erilaisia
tuotteita, joten oman tuotteen erottautuminen kilpailijoista voi olla haasteellista. Onko har-
Kittu, jos miesten vaatekaupat olisivat kiinnostuneita tarjoamaan myds miesten kosmetiik-
kaa? Miesten vaatekaupoissa ei pitdisi tulla pelkoa naisellisuudesta sekd ndma tuotteet
tulisivat nimenomaan vaateostosten yhteydessa. Useassa miesten vaatekaupassa myy-
jien asiantuntemus on isossa roolissa, tata voisi myos soveltaa miesten kosmetiikan

myyntiin.
Julkisuuden henkildiden kayttaminen ei ole helppoa eika yleensé halpaakaan, mutta he

nayttavat olevan suunnannayttdjia asenteissa ja ulkonakdasioissa. Miten tata voisi hyo-

dyntda. Miten viittaaminen historiallisiin julkisuuden herrasmiehiin voisi toimia?
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6 Yhteenveto ja oma pohdinta

Tama kappale sulkee opinnaytetydn. Aiheina ovat reliabiliteetti, validiteetti, oma arvio tut-

kimusongelman tayttamisesta seka arvio omasta oppimisesta.

6.1.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti on usein aktiivisemmassa roolissa kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Reliabili-
teetti vastaa kysymykseen miten luotettava ja uskottava tutkimus on. Reliabiliteetilla viita-
taan tutkimuksen kykyyn antaa tarkkoja ja ei satunnaisia tuloksia. Reliabiliteetti kérsii siita,
mitd enemman sattumanvaraisia virheita tapahtuu. Tassa tutkimuksessa reliabiliteetin ta-
soa voidaan arvioida mm. silla, etta kuinka hyvin olin purkanut aineistoa, ovatko haastatte-
lut nauhoitettu ja missa tilanteissa haastattelut ovat tehty. Ajalla on myos paljon merki-
tystd, taméan tutkimuksen tulokset ovat mahdollisesti vanhentuneita 5 vuoden kuluttua, jo-
ten taman tutkimuksen tuloksia on vaikea toistaa mydhemmin. (Kajaanin ammattikorkea-
koulu 2016; KvaliMOTYV 2006e.)

Kriittisia asioita tassa tutkimuksessa, joita huomioida, mitkd saattavat vaikuttaa tulokseen:
Haastatteluja pidettiin eri paikoissa, eri aikoihin, varmuutta taydellisesta vastausten rehelli-
syydesta ei ole, seka kysymysten selkeydesta voi olla montaa mieltd. (Kajaanin ammatti-
korkeakoulu 2016; KvaliMOTV 2006e.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validiteetti saa enemman painoarvoa kuin reliabiliteetti.
Validiteetissa on kyse siitd, ettéd onko tutkimus péteva. Muina kysymyksina toimivat onko
tutkimus tehty oikein seka ovatko analyysit johdonmukaisia. Validiteetti karsii, jos tutkija
tulkitsee vastauksia vaarin tai kysymykset eivat vastaa tutkimusongelmaa. Validiteetti viit-
taa tutkimustuloksen tarkkuuteen, miten hyvin tama tutkimus vastaa tutkimusongelmaan
seka kuinka paljon tehdyt johtopaatdkset vastaavat todellisuutta. (Kajaanin ammattikor-
keakoulu 2016; KvaliMOTYV 2006d)

Tassa tutkimuksessa pitaé olla erityisen kriittinen seuraavissa asioissa:

— Voiko 18 haastattelulla tehda johtop&&toksid nuorten miesten suhtautumisesta kosme-
tiikkkaan.

— En ole kokenut haastattelija, vaikuttiko olemukseni vastauksiin.

— Olisiko kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla paasty samaan tulokseen, mutta isom-
malla otannalla.

— Saadaanko hyva vastaus tutkimusongelmaan nailla kysymyksilla.

— Ovatko johtopaatokset johdettu realistisesti
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6.1.2 Onko tutkimusongelmaan vastausta

Omasta mielestani tutkimusongelmaan saatiin hyva vastaus, vaikka yksi kysymyksista
epaonnistui ja yksi ei vastannut taysin sille asetettua tehtéavaa. Voin kuitenkin sanoa var-
muudella, ettéd nuoret miehet suhtautuvat kosmetiikkaansa positiivisesti ja mielenkiinnolla,
mutta varauksella. Taman my6téa voin odottaa, ettd miesten kosmetiikan suosio kasvaa

tulevien vuosien aikana.

Yksi tavoitteista on verrata miten luku 3 ja haastattelujen vastaukset vastaavat toisiaan.
Keréatty tieto vastaa hyvin luvun 3 kanssa. Muistettava on, etta luku 3 kattaa kaikki miehet,
ei pelkdstaan nuoria. Samat haasteet nayttavat silti padtevan Suomessa nuorten kohdalla.
Keinot, joilla myydaan muissa verrokkimaissa toimivat Suomessa. Myds trendi, ettd mies-
ten ulkon&kdon suhtaudutaan myonteisemmin pitaa paikkaansa. Lihaksikkuuden merki-
tysté ei paasty arvioimaan, koska kysymys 1 oli arvoton seké aihe ei tullut muussakaan
yhteydessa esille merkittavasti.

Asiakasymmarryksen kannalta saatiin myos hyvaa tietoa nuorista. Nuorilta 16ytyy kiinnos-
tusta miesten kosmetiikkaa kohtaan, mutta tiedot tuotteista eivat ole riittavalle tasolla.

Segmentoinnin kannattaa edelleen pohjautua sukupuoleen.

6.1.3 Oma oppiminen

Koko opinnaytety6 oli yksi iso erittain tiukalla aikataululla pakattu tuotos. Opinnaytetyd al-
koi silla, ettd ensin heitetdan kaikki pohjatyd roskiin, minka jalkeen katsottiin uudelleen

mitd tehdaén. Ennen kaikkea opinnaytetydn teoria muuttui rajusti verrattuna muihin osioi-
hin. Tassa korostuukin ennen kaikkea se, etta kun tehdaan pohjatyéta, se kannattaa miet-

tia alusta loppuun kunnolla.

Koin oppineeni tasta opinnaytetydsta paljon. Aihe oli minulle vieras, kvalitatiivisen tutki-
muksen metodit olivat hakoteilld sek& en kokenut taloushallinnon linjasta olleen paljoa
hyotya aiheessa, miké oli kylla tiedossa jo etukateen. Suurin pelkoni tdamé&n opinnaytetydn
kohdalla oli, etté en rajaa haastateltavia tarpeeksi ja vastaukset olisivat niin vaihtelevia,
etta en tulisi mihink&an tulokseen. Riskini kuitenkin kannatti, ja olen erityisen tyytyvainen

vastauksiin, joita sain.
Uskon, ettd ammattiosaamiseni kannalta talla opinnaytety6lla on isoa merkitysta. Jos ei

mitd&n muuta niin tiedan, ettd miten asioita ei kuulu tehda. Tassa opinnaytetydssa mentiin

monella tapaan aiheeseen, jota en tuntenut kotoisaksi. Montaa asiaa jopa vierastin niin
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paljon, etta objektiivista ndkdkulmaa oli vaikea pitaa lukujen 2 ja 3 aikana, enka tieda paa-

sinko siihen vielakaan.

Haastattelijana koin vaikeuksia useasta eri suunnasta. Ensin haastattelupohja lensi roskiin
monta kertaa ennen kuin paasin tdhan lopulliseen versioon, jossa sek&én ei toiminut tay-
sin niin kuin halusin. Haastattelijana pitaa olla erittéin tietoinen jokaisesta pienestékin vir-
hetekijasta. Toiseksi epardin pitkaan, etta onnistuinko haastattelijana hyvin, ja miten pal-

jon oma olemukseni vaikutti tuloksiin.

Kaiken kaikkiaan olen erittain tyytyvainen siitd, etta aiheeni herétti paljon mielenkiintoa
seka haastateltavissa ettd muissa, jotka olivat mukana. Koen edelleen, etta aiheessa on

valtava maara lisda tutkimuspotentiaalia.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelupohja

1. Milla tavoilla pyrit vaikuttamaan ulkonakdosi

2. Minkalaisia ajatuksia miesten kosmetiikkatuotteet herattavat
a. Koetko ndméa enemman positiiviseksi vai negatiiviseksi asiaksi
b. Mista luulet tAman johtuvan

3. Miten paljon kaytat seuraavia kosmetiikkatuotteita: parran-, hiusten-, ihonhoitotuot-
teita tai hajusteita?
a. Miksi taméan kayttoé on vahaista?

4. Mitka koet, ettd ovat suurimmat haasteet kosmetiikkatuotteiden kaytdssa
a. Miten hyvin osaatte kayttaa niita
b. Mistd hakisitte tietoa, jos niita pitaisi kayttaa

5. Minkalainen vaikutus miesten kosmetiikkatuotteiden brandayksella on?
a. Miten tuotteiden paketointi vaikuttaa ostopaatbkseen?

6. Minkalainen merkitys ostopaikalla on ostettaessa kosmetiikkatuotteita?
a. Onko pakkauksen ulkoasulla enemman merkitysta, jos miesten ja naisten
tuotteet ovat samalla osastolla.

7. Mista asioista otat vaikutteita omaan ulkonakoosi

8. Miten paljon kayttaa erilaisia sosiaalisia medioita
a. Kuinka aktiivisesti lisdat omaa materiaalia
b. Miten paljon sosiaalisesta mediasta on apua, kun haetaan jotain tuotteita
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