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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad miesterokskemuksia seké brandimielikuvia
ihonhoitotuotteista. Tutkimus keskittyi kahteen laiandiin: paivittaiskosmetiikan osalta
L'Oréal Paris Men Expert -tuotemerkkiin seka sdlelgen kosmetiikan osalta Biotherm
Homme -tuotemerkkiin. Molemmat brandit ovat markdohtajia alueillaan. Toimeksian-
tajana tutkimuksessa toimi L'Oréal Finland Oy:regélivisen kosmetiikan osasto. Miesten
ihonhoito on alalla kasvava ja uusi osa-alue. Ti#tkella miehet suosivat paivittaispuolen
kosmetiikkaa.

Toimeksiantajan tarkoituksena olikin selvittdd,enipaivittais- ja luksustuotteiden kaytta-
jien ostokokemukset ja brandimielikuvat eroavasigiaan — vai eroavatko lainkaan. Var-
sinaisena tutkimusongelmana oli selvittdd, mikshmet paatyvat ostopadatoksesséaan use-
ammin juuri paivittaistuotteen kuin luksustuotteetoon. Toimeksiantaja voisi kenties
saada kehitysideoita toimintaansa paivittaiskoskaetipuolelta.

Tutkimuksessa kaytettiin laadullista tutkimusmelmetd, ja aineisto kerattiin teemahaas-
tatteluin. Yhteensa kahtatoista kayttajaa haastataltkimusta varten. Heista kuusi oli
Biotherm Homme -kayttajia ja kuusi L'Oréal Paris MExpert -kayttdjid. Haastateltavat
rekrytoitiin tutkimukseen suoraan ihonhoitotuott@ston lomasta. Miehid pyydettiin ker-
tomaan ostopaatostekijoistadn, ostokokemuksiselarmahdollisista ongelmista ostoti-
lanteissa. Lisaksi haastateltavia pyydettiin keaamavoimesti mielikuvistaan, jotka liit-
tyivat kaytettyyn tuotemerkkiin.

Brandimielikuvia tutkittaessa saatiin selville gekiéyttajaryhmien mielikuvat eroavat hie-
man toisistaan. Biotherm Homme koettiin laadukka&etaokkaana, turvallisena ja moder-
nina brandina. L’Oréal Paris Men Expert mielletfinolestaan urheilulliseksi, varikkaaksi
ja luotettavaksi, mutta ennen kaikkea helpommiesiyttavaksi. Ostokokemusten osalta
tulokset olivat melko samankaltaiset. Ostotilanaetkin nopeaksi, helpoksi ja miellytta-
vaksi. Biotherm Homme -kayttajien ainoaksi ongelsiakainittiin valinnanvaikeus, pai-
vittaispuolella puolestaan suurin ongelma oli teioitn saatavuus.

Miehet toivoivat liséksi, etta heidan ihonhoitotie@nsa sijoitettaisiin myyntipisteessa sel-
keasti erilleen naisten kosmetiikasta, helpollegkyvélle paikalle. Ladhes kaikki haastatel-
tavista olivat valmiita vaihtamaan ihonhoitotuotisa kallimpaan, mikali saisivat ensin
kokeilla tuotetta. Toimeksiantajan tulisi ndin olleanostaa enemman luksuskosmetiikan
ilmaisnaytteiden jakeluun, ja pyrkid parantamaanin tunnettuutta lisddmalla ndkyvaa
mainontaa ja imagomarkkinointia. Kenties Biotheronhine tarvitsisi suomalaisen keula-
kuvan brandilleen.

Avainsanat: ostokokemukset, brandimielikuvat, inmtdtuotteet, brandi, selektiivinen
kosmetiikka, paivittaiskosmetiikka
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The purpose of this study was to explore men’s gimgpexperiences in skin care products
as well as their conceptions of the skin care pcottands. The study focuses on two skin
care brands from different divisions: a daily prodiorand L'Oréal Paris Men Expert and a
luxury brand Biotherm Homme. The employer in thigdy was L’Oréal Finland PLC and
the division of luxury products. Men’s skin careigrowing field in the cosmetics
industry and currently the daily skin care prodwts a more popular field. The employer
wanted to fathom out how the two selected consgraIps’ shopping experiences and
brand images differ, or do they differ at all. Tdetual research problem in this study was
to identify why in general men tend to buy mordydskin care products than luxury
products?

The report was executed with a qualitative studyhioe Material was collected by theme
interviews wherein altogether twelve men were wigaved - six Biotherm Homme
consumers and six L'Oréal Paris Men Expert consanidre interviewees were picked out
during the skin care product purchase in a depatstere. Men were asked to describe
their shopping experiences and challenges in ski@ products. They were also advised to
share their spontaneous images of the brands.

The results of the interviews reveal that ther@ sfight difference in the two target groups’
brand images. Biotherm Homme was described masmbymodern, effective, safe and
better quality brand, whereas L’Oréal Paris Mendtkwas perceived as sporty, easy-to-
use, reliable, effective and approachable. L'OR&ais Men Expert was described clearly
more approachable than Biotherm Homme. There wereajor differences between the
two target groups’ shopping experiences. The pwseisguation was described as quick
and pleasant by both target groups. Biotherm Homsees’ only problem was too many
choices in product range, whereas L'Oréal useimeld that most problems were mainly
related to product availability.

Both groups suggested that men’s cosmetics shausitlated in a place that is on view
and clearly separated from women’s products. Alregsty man was willing to change
their current skin care brand to a higher-priceghldy assuming that they would first have
an opportunity to test the product and its effemtiess. The author recommends that the
employer would increase the distribution of freenfaeskin care samples in sale stands.
Biotherm Homme could also consider of recruitingedl-known Finnish male personality
in order to win more visibility and notoriety fdne brand. More luxury product advertising
such as TV-commercials and advertising in magazimag also be needed.

Keywords: shopping experiences, brand images, @ products, brand, luxury
cosmetics, daily cosmetics
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen kuvaus ja tutkimusongelma

Kyseessa on laadullinen tutkimus, jonka tavoittemmaelvittdd suomalaisten miesten os-
tokokemuksia ihonhoitotuotteista. Liséksi tarkogaka on selvittaa, minkalaisia mieliku-
via kohderyhmalla on kahdesta valitusta ihonhoaaolista. Toimeksiantajana opinnayte-
tydssa toimii L’Oréal Finland Oy:n selektiivisen kelksuskosmetiikan osasto, Luxury
Products Division (LPD).

Toimeksiantajan avustuksella tutkimukseen valittizksi miesten ihonhoitomerkkid, yksi
paivittaiskosmetiikan brandi seka yksi selektiivis@smetiikan brandi. Nama kaksi tar-

kastelun kohteena olevaa tuotemerkkia ovat L’'Oraails Men Expert ja Biotherm Hom-

me. Molemmat tuotemerkit ovat markkinajohtajia. k€@l Paris Men Expert on miesten

paivittaiskosmetiikan markkinajohtaja Suomess&iggtherm Homme on puolestaan se-
lektiivisten markkinoiden markkinajohtaja. Liséksolemmat brandit ovat L’'Oréal Fin-

land Oy:n hallussa, joten kyseessa on niin sarsigtinen kilpailutilanne.

Tutkimusongelmana on selvittaa, miksi paivittaiskesiikan ihonhoitotuotteet paatyvat
suomalaisten miesten ostoskoriin useammin kuirksefiset ihonhoitotuotteet. Tutkimus
toteutetaan teemahaastatteluilla. Tutkimukseematetukaan vain niita miehia, jotka
kayttavat jompaakumpaa ihonhoitobrandia, koskarnuikseen osallistuvilla on oltava
jonkinlainen mielikuva ja kokemuspohja tuotemereig eemahaastattelujen avulla pyri-
taan selvittamaan miesten mielikuvia kayttamista@tieista ja tuotemerkeista seka hei-
dan ostokokemuksiaan. Ostokokemusten osalta taksgiha on erityisesti selvittaa, mil-

laisena miehet kokevat ihonhoitotuotteen ostotdant

Tutkimustulosten perusteella pyritaan liséksi sglméén eroavatko L’Oréal Men Expert -
kayttajien ja Biotherm Homme -kayttajien ostokokéwset merkittévasti toisistaan. Ostoti-
lanteen mahdollisten ongelmien kartoituksen avojiataan entisestadn helpottamaan
miesten luksuskosmetiikan hankkimista. Kenties meretuksuskosmetiikalla olisi jotakin

opittavaa paivittaiskosmetiikan puolelta. Tarkastah tutkimuskysymyksia ovat:
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* Millaisia ostokokemuksia miehilla on ihonhoitotustten osalta, mik& ostoti-
lanteissa on helppoa ja mika haastavaa?

* Miten ostotilannetta erityisesti selektiivisen ilnmdon puolella pystyttaisiin
helpottamaan?

» Milla perusteella miehet valitsevat ihonhoitotuetiea ja perustelevat ostopéa-
toksen itselleen?

» Millaisia mielikuvia miehilla on kayttamistaan twtirandeista (L'Oréal Paris
Men Expert ja Biotherm Homme)?

* Miten miehet saataisiin ostamaan enemman selektiiihonhoitotuotteita?

Selvitettavia lisdongelmia ja tarkastelun kohtexwat muun muassa se, nakevétkd miehet
eroa luksus- ja paivittaiskosmetiikan valilla 4ga nakevét, niin minkalaisia. Toimeksian-
tajan esille tuoma suurin ongelma on kuitenkines&, miehet paatyvat ostopaatoksessaan
usein ennemmin paivittaispuolen kuin selektiivikesmetiikan tuotteen ostoon. Voidaan
siis kysya, miksi paivittaistuotteet paatyvat useammiesten ostoskoriin kuin luksustuot-
teet, ja onko brandimielikuvilla ja ostokokemuksillarsinaisesti vaikutusta asiaan. (Aho-
nen 2009.) Tama on varsinaisesti opinnaytetyonrutkongelma.

1.2 Tutkimuksen tausta ja ajankohtaisuus

Talla hetkella paivittdiskosmetiikka on johtava -@sae kosmetiikka-alalla. Selektiivinen
kosmetiikka eli luksuskosmetiikka on ainakin toiséksi vield "altavastaajana” ihonhoi-
dossa. Kuluttajina sek& miehet ettd naiset suosivaemmin paivittdiskosmetiikkaa kuin
kalliita luksustuotteita. Naiset usein tunnistaldsuskosmetiikan ja paivittaiskosmetiikan
erot. Miesten mielikuvaeroista ei ole juurikaaridee ja arvellaankin, ettéd miesten kasitys
kosmetiikkamarkkinoiden tarjonnasta on "edulliggitteet” ja "kalliit tuotteet”. Voi olla,
etteivat miehet tiedosta lainkaan tdaméantyyppidtaga (Ahonen 2009.)

Kosmetiikka-alalla yleisesti on tapahtumassa mywkos naisten lisdksi myds miehista on
tulossa kosmetiikan aktiivisia kayttgjia. Yleisastiaen kosmetiikan kaytt6 Suomessa on
lisdantymassa. Keskimaaraisesti suomalainen kiiydienia- ja kauneustuotteisiin 151
euroa vuonna 2007, kun esimerkiksi vuonna 2006 ktiitkaan kulutettiin seitseman

euroa vahemman, 144 euroa. Kaiken kaikkiaan vuaded95 lahtien suomalaisten kosme-
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tiikkakulutus on noussut 63 euroa. (Muu Tilastati2008.) Tarkemmin kosmetiikan kulu-

tuksen kehitys on kuvattu kuviossa 1. Hinnat owdtitajahintoja.
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KUVIO 1. Kosmetiikan kulutus Suomessa 1995-2007o&thenkilo
(Muu Tilastotieto 2008.)

Muihin eurooppalaisiin verrattuna suomalaiset dwatenkin viela melko vaatimattomia
kosmetiikan kuluttajia. Eniten Euroopan Unionin staikosmetiikkaan kulutetaan vuosit-
tain Tanskassa ja Ruotsissa. Tanskalainen kayativa 2007 kosmetiikkaan 185 euroa, ja
ruotsalainen 178 euroa. EU-maista suomalaisia vatéankosmetiikkaa kayttivat saksa-
laiset (150 euroa vuodessa), irlantilaiset (13%a)rkreikkalaiset (121 euroa), portugali-
laiset (104 euroa) ja bulgarialaiset, vain 28 eubmiu tilastotieto — Teknokemian yhdis-
tys 2008.)

Tama edelleen kasvava markkinatilanne luo ainutisan tutkimusympariston miesten
kosmetiikan kayton tutkimiselle. Kyseessa on uesliainen ja kasvava kuluttajaryhma
(miehet) seka yleisesti kasvavat markkinat (SuoAihe kiinnostaa lisaksi henkilékohtai-
sesti, silla olin L'Oréal Finland Oy:lla tyoharjetussa kesalla 2008. Toimin tuolloin tuok-
sumerkkien ja Biotherm-brandin markkinointiassistiea. Jo tuolloin koin miesten kos-
metiikan parissa tyoskentelyn haastavammaksi jéemk@ntoisemmaksi kuin naisten
kosmetiikan parissa tydskentelyn. Lisaksi opinniggiesa on tarkoituksena hyodyntaa

jonkin verran lukioaikojen psykologian opintoja.

Ostokayttaytymisen osalta miehet eroavat mongliaganaisista. Miehet ostavat tarvitse-
mansa tuotteen nopeammin ja kayttavat kosmetiikleensa konkreettisemmista syista
kuin naiset. Suomalainen miesihanne on jo pitkddodaostunut arkisesta, koristelematto-
masta mieskuvasta. Miehilla on lisaksi erilaisiatinaeja ihonhoitotuotteiden kayttoon,

kuten vetovoiman lisaaminen, konkreettiset iho-démge, minakuvan rakentaminen, ter-
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veyden hoito tai ikdaantymisen torjunta. (Leppan@@62) He muodostavat ndilla perustein

siis kiinnostavan, haastavan ja uudenlaisen kotmdediy, joka lisdksi on kasvussa.

"Trendikas mies tarttuu voidepurkkiin nayttadkségwualtd, mutta kauppaan han lahtee
vain, kun siihen on pateva syy, kuten kuiva ihotesi Kati Saarenpéaa Vaasan yliopiston
pro gradu -tutkimuksessaan. Saarenpaa tutki misstigiautumista kosmetiikan ostoon
vuonna 2006. (Sinerkari 2008.) Miesten kosmetilkkayttoa on muutoin tutkittu Suomessa

varsin vahan.

L’Oréal Finland Oy on aiemmin tutkinut suomalaisstéen kosmetiikkakasityksia ja
-tottumuksia laadullisen tutkimuksen puitteissanne 2006. Tutkimus toteutettiin ennen
LancOme Men - miesten ihonhoitosarjan Suomen laagst, ja mukana toimiva yritys

oli Konseptikehitys Kuule OyTallgin tutkittiin miesten mielikuvaeroja kilpailéan selek-
tiivisten brandien kesken seka suomalaisten miggesta suhtautumista kosmetiikkatuot-

teiden kayttoon. (Leppanen 2006.)

Tutkimuksessa selvisi alustavasti jo miesten bramgikuvaeroja seké ostotottumuksia.
Ostopaatosta ja ostomotiiveja ei kuitenkaan juankautkittu. Tuolloin tutkittiin lisaksi
ainoastaan selektiivisia miesten ihonhoitobrandsja lainkaan paivittaiskosmetiikkaa
verrattuna selektiiviseen kosmetiikkaan. (Ahone@2PNain ollen paivittais- ja luksus-
tuotteita vertaileva tutkimus on tarpeen. Lisékdbtilannetta analysoiva tutkimus on uusi,

tutkimaton aihealue toimeksiantajalle.

2 AVAINKASITTEIDEN MAARITTELY

2.1 Mielikuva

Rope ja Mether méaarittelevat mielikuva-kasitteegvah "ihmisen subjektiivinen kasitys
jostain” (Rope & Mether 2001, 242.) Kansankielditdaistuna mielikuva on siis kunkin
henkilon oma, persoonallinen ja puolueellinen k&sibstakin. TAssé opinnaytetydssa on
tarkoituksena tarkastella suomalaisten miesteniknigh ihonhoitobrandeista eli miesten

subjektiivisia kasityksia aiheesta.



Markkinoinnissa mielikuva tarkoittaa kuluttajien amntapadavaitajokin kohde, eika
tdma vastaa valttdmatta lainkaan sitd, mita komdedellisuudessaHavaitseminen on
puolestaan monimutkainen tapahtuma, silla se orrekaikkea tulevien vihjeiden pohjal-
ta tapahtuvaa tulkintaa ja paattelya. Kun jost&kihteesta (esimerkiksi inonhoitobrandi)
tuleva informaatio "kiinnittyy” ihmismielen muistijp olemassa oleviin, aikaisempiin tie-
torakenteisiin eli skeemoihin, voidaan puhua haeaitisesta ja mielikuvan syntymisesta.
Voidaan siis todeta, etta mielikuva on monitasoij@esubjektiivinen kasitys, joka muo-
dostuu havainnoinnin kautta. (Karvonen 1999, 53-53.

2.2 Brandi

Brandia voidaan pitaa joko tuotemerkkina tai -nidaemutta nykydan se on kasitteena
melko lahella imagon kasitetta. Brandi (erigland) vakiintui kasitteend markkinointiam-
mattilaisten sanastoon 1990-luvulla. "Suomenkielsmarkkinointitermist6on brandi-
kasite vakiintui erottaakseen brandityolla tavditellopputuloksen sanasta merkki. ---
Kasitteena brandi onkin l&ahinna synonyymi sanakekkituote.” (Rope & Mether 2001,
170.)

Rope ja Mether (2001, 241) maarittelevat branditieéen Tavoitteena menestysbrandi -
teoksessaan seuraavasti: ” Merkkituotteeksi/meskkiiksi katsottava nimeen liittyva as-
sosiaatioperusta”. Jotkut mieltdvat myds, etté diran lupaus jostakin tietysta laadusta ja
ettéd se on yksinkertaisesti tapa erottaa ja meekitdiset tuotteet toisistaan. Esimerkiksi
tassa opinnaytetydssa esiintyvat brandit ovat BimthHomme ja L'Oréal Paris Men Ex-

pert.

2.3 lhonhoitotuotteet

Ihonhoitotuotteiksi voidaan luokitella paasaantsisee tuotteet, jotka eivat ole varikos-
metiikkaa. Suomalaiset miehet eivat halua kayt#éeaa kosmetiikka niista tuotteista, joita
he itse kayttavat, vaan suosivat mieluiten termmahoitotuotteet. Termina kosmetiikka

tuo miehille lilaksi mieleen naisten varikosmetiikeli meikkituotteet. (Ahonen 2009.)
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Ihonhoitotuotteita ovat muun muassa kasvoille taekot kosteusvoiteet, silmanymparys-
voiteet, ihon puhdistustuotteet kuten puhdistusggeivaahdot sekéa kuorinta-aineet ja
kasvovedet. Miesten ihonhoitotuotteiksi voidaan mlgikitella parranajo- ja niin sanotut
after shave -tuotteet eli tuotteet, joita kaytetgarranajon jalkeen. Tassa tyossa kasitelladn
kaikkia edelld mainittuja tuoteryhmia, silla kaikniita 6ytyy tutkimukseen valittujen

tuotemerkkien valikoimista.

2.4 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymiseksi voidaan kutsua ihmisten k§ggtaista kuluttajina ja sitéa, miten ja
miksi ihmiset ostavat tiettyja tuotteita. Kokonaisiessaan ostokayttaytymista voidaan
pitéd hyvin laajana kasitteena ja sitd maarittavénet eri tekijat. Ostokayttaytymiseen
littyvia kasitteitda ovat muun muassa ostomotialittoisin sanoen se, miksi ostetaan, osto-
kyky eli mitd voidaan ostaa seka ostopaatosproségsillaisia vaiheita ja vaikutteita os-

tamisessa on. (Kuluttajat ja organisaatiot oste2in@9.)

Ostokayttaytymista selittavat muun muasstoperustelueli motiivit. Motiivi on syy, jon-
ka henkild ndkee perusteluksi ostopaatdkselleeniiwsi voisi luokitella muun muassa
tuotteen edullisuuden, laadun tai tuotteeseegMitt hyvaksi koetun palvelun. Jarkiperais-
ten, tiedotettujen motiivien eli ostoperusteluidiséiksi kuluttajan ostokayttaytymisensa
taustalla vaikuttavat niin kutsutut todelligetoperusteeiOstoperusteet perustuvat usein
tunteisiin ja ne ovat suurimmaksi osaksi tiedostaonaia (esimerkiksi miehekkyyden ta-
voittelu, halu tulla hyvaksytyksi) tai vaihtoehtegti ne on usein korvattu tai tukahdutettu
jarkiperusteilla. (Rope & Pyykkd 2003, 55-58.)

2.5 Selektiivinen kosmetiikka ja paivittaiskosmidta

Selektiivista kosmetiikkaa voidaan kutsua myos ligkesmetiikaksi. Kosmetiikkatarjonta
voidaan jaotella seuraavanlaisiin alatuoteryhnselektiivinen kosmetiikka, semi-
selektiivinen kosmetiikka ja paivittaiskosmetiikk&elektiivinen kosmetiikka koostuu
paaosin tavarataloissa, erikoisliikkeissa ja kagheitoloissa myytéavista kosmetiikkasar-
joista, joiden tuotteet ovat 30-70 euron hintalisseasekd arvokkaammista luksussarjoista,
joiden tuotteet ovat 80-200 euron hintaluokasddiéifi 2004, 28.)
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Selektiivinen kosmetiikka on siis selkeasti padigkosmetiikkaa hinnakkaampaa. Luk-
suskosmetiikkasarjat ovatkin perustelleet hintaaasauudemmilla, tehokkaimmilla raaka-
aineilla, brandin pehmeilla arvoilla sek&a henkilbtaisella palvelulla ja opastuksella. Pai-
vittaistavaran liikkeissé henkilokohtaista palvepuslestaan ei ole tarjolla. (Niemi 2004,
33.)

Suomessa selektiivistéd kosmetiikka myyvat paaassitssarataloketjut Sokos ja Stock-
mann seka uudet kauneuden erikoisliikkeet Sokostiemdstockmann Beauty seké Kicks.
Alalla toimii myds yksityisia kemikalioita, muttaejen ketjujen vallatessa markkinoita
ovat yksityiset kosmetiikkaliikkeet joutuneet vadien vaistymaan. Yli 90 prosenttia
markkinoista kuuluu suurille tavarataloketjuille,tjlanne on varsin tyypillinen Pohjois-

maissa. (Baer 2001.)

Paivittaiskosmetiikka on kosmetiikka-alan suurirsysituin tuoteryhma. Paivittdiskosme-
tiikka on huomattavasti edullisempaa verrattunalgeviseen kosmetiikkaan, ja tavarata-
lojen lisdksi sen jakelukanavia ovat muun muass&eta Paivittaiskosmetiikkaan kuulu-
vat kaikki paivittain tarvittavat ja kaytettavatdigniatuotteet kuten saippuat, deodorantit
seka varikosmetiikka. Yleensa paivittaiskosmetiikkehintaluokaltaan noin 5-20 euron
luokkaa, mutta esimerkiksi yli 20 euron hintais@sknetiikkatuotteita voisi jo kutsua semi-
selektiivisiksi. Ero semi-selektiivisen ja paivigkosmetiikan valilla onkin yleisesti ottaen
melko hailyva. (Niemi 2004, 28.)

3 KOSMETIIKKAMARKKINAT JA NIIDEN KEHITYS

3.1 Kosmetiikkamarkkinat yleisesti

Kosmetiikkamarkkinoiden suurin tuoteryhmé kansalisesti on hiustuotteet, toiseksi suu-
rimman tuoteryhman muodostavat paivittaispuolendrjigtuotteet (esimerkiksi deodoran-
tit, pesuaineet), ja kolmanneksi suurin tuoteryloméhonhoitotuotteet. Ihonhoitotuotteet-
kin voidaan jaotella vartalonhoito- ja kasvohoitateisiin. Naistd kasvohoitotuotteet
muodostavat suurimman tuoteryhman kaikilla markiaheeilla. (Niemi 2004, 29.)
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Kosmetiikka-alan suurimpia markkina-alueita ovadysvallat ja Keski-Eurooppa, jotka
my6s dominoivat kosmetiikka-alan kilpailuhenkisiankkinoita. Euroopassa suurin mark-
kina-alue on Saksa, ja seuraavina tulevat Rantka, lIso-Britannia ja Espanja. Markki-
noilla on satoja brandeja, joista Suomessa esiiityleisimmat. Pelkastaan L'Oréal-
konsernilla on kansainvalisesti hallussaan yli BEflisteroitya tuotemerkkid. (Niemi 2004,
29.)

Kosmetiikkamarkkinoiden kehitysta seurattaessaitfdo taantuma- ja nousukaudet ovat
melko selvasti havaittavissa. Kosmetiikkatuotteidgyynti laski hieman vuonna 2008.
Myynti oli yhteensa 409 miljoonaa euroa, kun mukkesketaan hygieniatuotteet. (Ks.
taulukko 1.) Vuonna 2007 kokonaismyynti oli 210,ljmonaa euroa. Myynnin lasku oli
vuodesta 2007 vuoteen 2008 néain ollen vaatimatan, 3 prosenttia.

TAULUKKO 1. Kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden mytywuonna 2008
(Kotimaan myyntitilastot 2008.)

KOSMETIIKKA - JA HYGIENIATUOTTEET

Tuoteryhmé milj. € Muutos %
2008 / 2007

Parfyymit ja tuoksut 18,9 2,4
(miehet ja naiset)

Varikosmetiikka 63,4 0,9
lhonhoito 105,6 -2,6
Hiustenhoitovalmisteet 134,4 2,7
Henkil6kohtainen pesu 27,0 1,9
Suuhygieniavalmisteet 32,0 0,7
Kosteuspyyhkeet 2,2 7,8
Deodorantit, antiperspirantit 23,7 -1,0

Parranajo (ei partavedet, balsamit,
EdT, EdC)

Muut

Yhteensa 409 -0,3

Vuoteen 2007 verrattuna kuitenkin parfyymien jalk@smetiikan myynti kasvoi vuonna

2008. Vuonna 2008 ihonhoitotuotteiden myynti lgskolestaan 2,6 prosenttia. (Kotimaan
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myyntitilastot 2008.) Yleensa juuri talouskasvuartaessa ihonhoitotuotteiden myynti

laskee, mutta varikosmetiikan kulutus pysyy enmallgAhonen 2009.)

Ennen talouskasvun laantumista, vuonna 2007, ihtothotteiden myynti kasvoi jopa 9,9
prosenttia, parfyymien myynti 5,7 prosenttia jaikésmetiikan myynti 7,5 prosenttia.
Vuoden 2007 myyntitilastot on kuvattu taulukoss@<a. taulukko alla.) Ihonhoitotuottei-
den myynti on kasvanut siis varsin tasaisesti \ttasi— aina vuoteen 2007 asti.(Kotimaan
myyntitilastot 2008.) Vuonna 2008 ihonhoitotuottdmyyntitilastoissa nakyy pieni py-

sahtyminen, joten talouden taantuma on havaittaviss

TAULUKKO 2. Kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden mytywuonna 2007
(Kotimaan myyntitilastot 2008.)

KOSMETIIKKA- JA HYGIENIATUOTTEET

Tuoteryhmé milj. € Muutos %
2007/2006
Parfyymit ja tuoksut 18,5 57
(miehet ja naiset)
Varikosmetiikka 62,9 7,5
Ihonhoito 108,4 9,9
Hiustenhoitovalmisteet 130,8 1,0
Henkil6kohtainen pesu 26,5 9,8
Suuhygieniavalmisteet 31,8 -0,2
Kosteuspyyhkeet 2,1 -0,4
Deodorantit, antiperspirantit 23,9 3,9
Parranajo (ei partavedet, 2,4 -10,4

balsamit, EdT, EdC)

Muut 3,0 -3,2

Yhteensa 410,1 4,9

3.2 Miesten kosmetiikka

Miesten kosmetiikka on kansainvalisesti kasvavaj tuoteryhma. Miesten kosmetiik-
kasarjoja lanseerattiinkin kaiken kaikkiaan yli D0€appaletta vuosina 1999-2003, joten
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tuoteryhman kasvu ja kehitys on ollut nopeaa. (Ni2d@4, 29.) Miesten ihonhoitotuottei-
den markkinatilannetta voidaan kuitenkin parhaéaalysoida jaksolla 2005-2008, silla
2000-luvun alussa miesten kosmetiikkamarkkinatatlixiela kovin pienet. Lisaksi valuu-
tan muuttumisen vuoksi markkinakehityksen seuraam000-luvun alussa ei ole vertail-

tavissa nykyhetkeen.

2000-luvun alussa miesten kosmetiikkamarkkinat kgoeat pd&asiassa vain kolmesta eri
ihonhoitobrandista: Biotherm Homme, Clinique jar@la. Sittemmin markkinoille on
saapunut useita uusia miesten ihonhoitobrandejanlesimerkiksi Hugo Boss. Hugo Boss
-ihonhoitosarjan lanseerauksen myo6ta miesten ihdohanarkkinakehitys eteni vuodesta
2005 vuoteen 2006 68,8 prosenttia. Vuoteen 20@aessa markkinat kasvoivat 20,3 pro-
senttia. Kaiken kaikkiaan miesten ihonhoitotuoeidnarkkinat ovat kaksinkertaistuneet
vuosien 2005-2008 aikana. (Teknokemian Y hdistysjntiglasto 2008.)

Miesten selektiivisen ihonhoidon markkinat olivaigpestaan 768 000 euron suuruusluok-
kaa vuonna 2005, kun viime vuonna vastaava lukjodli127 000 euroa. Vuosi 2008 oli
kuitenkin ensimmainen kehitykseltaan laskeva viedellisvuoteen verrattuna) todella
pitkan kehityskauden jalkeen, kun miesten ihonhséiektiivisella puolella laski 1,3 pro-
senttia. Lisdksi vuoden 2009 alussa (aikavalillarta-kesakuu 2009) pudotus tilastoissa
on ollut viela huomattavampaa, silla miesten ihatamoarkkinat laskivat 18,6 prosenttia

edellisvuoteen verrattuna. (Teknokemian Yhdistygymtitilasto 2008.)

Kosmetiikkamarkkinoiden kehityksessa talouden ta@at onkin yleensa nahtavissa saman
tien, silla toimiala on hyvin reagointiherkka kukjten mieltymyksille ja maailmantalou-
den yleisille muutoksille. Tilastoissa on kuitenkiédhtavissa selkeéasti se seikka, ettd mita
enemman tarjontaa miesten ihonhoitotuotteissaloh sitd nopeampaa on ollut myés

markkinakasvu.

3.3 Miehet ja kosmetiikka -tutkimus 2006

L’Oréal Finland Oy toteutti vuonna 2006 yhdessa saptikehitys Kuule Oy:n kanssa laa-
dullisen tutkimuksen suomalaismiesten kosmetiikayidsta ja siita, miten miehet yleisesti
kokevat kosmetiikan kayton. Tutkimus toteutettiimen Lancéme Men -ihonhoitosarjan

Suomen lanseerausta. Tavoitteina oli saada setuilien muassa se, miten kosmetiikan
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kaytosta puhutaan, mitéa kosmetiikan kayttdé merkitsdéehille ja millaisena kosmetiikkaa
kayttava suomalainen mies koetaan. Lisaksi hatusgivittaa, miten pakkauksen kayttota-
pa ja ulkonako vaikuttavat ostokiinnostukseen. Rakken avulla tutkittiin myds alustavas-

ti miesten mielikuvia brandeista. (Leppanen 2006.)

Aineisto koottiin ryhma- ja yksilohaastatteluillButkimuksen kohderyhmia olivat kosme-
tilkan kayttgjat ja myonteisesti suhtautuvat, posadiset asiakkaat seka kosmetiikkamyy-
jat. Mukana tutkimuksessa oli 22 miestd, joistall BO—39 -vuotiaita, kahdeksan oli 20—
29 -vuotiaita, ja loput kolme olivat 40—49 -vuotai Tutkimuksessa oli mukana viisi eri
selektiivista miesten ihonhoitobrandia: Biothermnitoe, Hugo Boss, Clarins Men,
Lancome Men seka Clinique. (Leppénen 2006.) Brata@&iotherm Homme ja Lancéme

Men ovat L'Oréal Finland Oy:n hallinnassa.

3.4 Tutkimuksen tulokset ja hyoty

Tutkimustulosten perusteella miehet segmentoitiimieen eri ryhmaan kosmetiikan kay-
ton ja siihen kohdistuvan uteliaisuuden mukaarte&sti suhtautuvat, "peruskaverit” ja
uudella tavalla kosmetiikkaan suhtautuvat. Naméanleoéri miesryhmaa on kuvattu kuvi-
ossa 2. Viileasti suhtautuvat ovat miehid, jotkaitkoe kosmetiikan kayttéd miehen iden-
titeettiin sopivaksi. Viileasti suhtautuvilla onahhoitotuotteista hyvin vahan tietoa, ja he

saattavat korkeintaan silloin tallin lainata psoltaan kasvovoidetta.

Toisen segmentin, "peruskavereiden”, miesten stilmainen kosmetiikkaan on puoles-
taan avoimempaa. Heille on tuttua muun muassa sampartavaahdon, after shave-
tuotteiden ja hiusmuotoilutuotteiden kayttd. Lisé&egmenttiin kuuluvat kertovatahdol-
lisestikayttavansa esimerkiksi kasvovoidetta, kasvoyattdusvaria. Peruskaveri-
segmenttiin kuuluva mies on kuitenkin jatkuvastiufaan siitéa, mika sopii h&nen identi-
teettiinsa. Lisaksi toiseen segmenttiin kuuluvaswa avoin asialliselle tuoteinformaatiol-

le, mutta tarvitsee kuitenkin myyjan motivointidafanteessa. (Leppanen 2006.)

Uudella tavalla ihonhoitotuotteisiin suhtautuvayttavat lahes kaikkia kosmetiikkatuottei-
ta, mutta varikosmetiikan kaytto on talle ryhmaliela mahdotonta tai epatodennakaista.
Tahan miesryhmaéan kuuluvat ovat aktiivisia tiedanikgoita kosmetiikan saralla, he kes-

kustelevat kosmetiikasta lahipiirissaan avoimeshagkevat tuotteiltaan myds tunnepuolen
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arvoja. Uudella tavalla suhtautuvat miehet pyrkir@toytamaan juuri heille itselleen so-

pivat tuotteet ja tuotemerkit. (Leppanen 2006.)

Miehet ja kosmetiikka -tutkimuksessa selvinnyt r@aottelu helpottaa oman tutkimukse-
ni toteuttamista huomattavasti. Edellisen jaottgdarusteella taman tutkimuksen kohde-
ryhma koostuu "peruskavereista” ja aktiivikayttégieli niistd miehista, jotka ovat tottu-
neet kayttdmaan ihonhoitotuotteita ja omaavat tigita. Luonnollisesti viileasti suhtau-
tuvien rynmaa ei voi ottaa tutkimukseen mukaa sitkittavilla on oltava kokemuksia ja

mielikuvia valituista ihonhoitomerkeista.

Tutkimuksessa selvisi kayttdjasegmenttien lisdksiimmuassa se, etteivat miehet juuri
keskustele kosmetiikasta keskendan. Useimmin magengpaikkoja ja tilanteita kosmetiik-
kakeskustelulle olivat pukuhuone treenien jalkeerllanviettoon l&hteminen ystavien
kanssa. Selvisi, ettd miehet keskustelevat koskasta hyvin konkreettisissa tilanteissa
kuten kasvovoiteen tai hiusvahan lainaamisen ylaes@ Miehet tarvitsevatkin hyvin
konkreettisen syyn (esimerkiksi parinhaku, iho-dmge) kayttaa kosmetiikkaa.
(Leppanen 2006.)

Kun tutkittavilta kysyttiin, millainen on tyypillian kosmetiikkatuotteita kayttava mies,
saatiin vastaukseksi menestyva, moderni, trenditiet tai urheilullinen mies. Osa mie-
hista arveli, etta tietyissa ammateissa tyoskeviielmiehet kokevat velvollisuudekseen

nayttaa edustavalta ja hoidetulta.

Mies, joka ei kayta kosmetiikkaa, kuvailtiin pudisn joko ikdantyneeksi, perinteiseksi
suomalaiseksi, huonosti menestyvéaksi tai boheen{iksppanen 2006.) On siis alan kan-
nalta hyodyllista, etta miehet liittavat mieless&@smetiikan kayttéon ja kayttdjaan myon-

teisia mielikuvia, vaikkakin silloin talldin viertevat kyseisté tuoteryhmaa.

Miehet arvioivatpakkausten perusteeltaotteiden ja tuotebrandien ominaisuuksia ja nii-
den herattdmia mielikuvia. Pakkausten perusteatthBrm Homme koettiin luonnollisek-
si, terveelliseksi, tutkituksi neutraaliksi ja tlgi merkiksi. Kilpailijoiden merkeistd Hugo
Boss koettiin maskuliinisemmaksi ja arvokkaamméksn Biotherm Homme. Clarins

Men koettiin etaiseksi ja tuntemattomaksi, Clinigumlestaan kliiniseksi ja puhtaaksi.
Lancéme Men miellettiin korkeatasoiseksi merkilaiyhdistettiin usein nimensa puolesta

naisten kosmetiikkaan. (Leppanen 2006.)
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UUDELLA TAVALLA SUHTAUTUVAT
e Avoimia
» Etsitaan juuri itselle sopivaa tuotetta
« Nautinnollinen alue

PERUSKAVERIT
« Varuillaan siita, mika sopii identiteettiin
» Kiinnostusta, mutta tarvitsevat motivoin;
tia
¢ Avoin asenne asialliselle informalle

VIILEASTI SUHTAUTUVAT
e Ei koe kosmetiikan kayttéa miehen iden
titeettiin sopivaksi
* Alhainen tiedontaso kosmetiikkatuotteisfa
* Saattaa lainata naiselta "rasvaa”

KUVIO 2. Kayttajasegmentit Miehet ja kosmetiikkatkimuksessa (Leppéanen 2006.)

Naihin edella mainittuihin, alustaviin mielikuvidmakin tutkimus pohjautuu, erityisesti
Biotherm Homme -brandin osalta. Tutkimus toimii Bpé pohjana uudelle laadulliselle
tutkimukselle, kun perehdytdan pelkan selektiivikesmetiikan sijasta seka selektiivisen
tuotemerkin etta paivittaistuotemerkin kayttajivuonna 2006 toteutetussa tutkimuksessa
ei lisaksi lainkaan otettu huomioon sitd, mita &méerkkeja haastateltavat miehet olivat

itse kayttaneet.

On lisaksi mielenkiintoista selvittaa, ovatko pak&gen herattamat mielikuvat Biotherm
Homme -brandista muuttuneet vai pysyneet samartkiniuksessa haastatellaan kahta
ylinta kayttajasegmenttia (peruskaverit ja uudtdialla kosmetiikkaan suhtautuvat mie-
het), silla haastatteluun osallistumisen kriteeonaettd haastateltava kayttada jompaakum-

paa tuotemerkkia.

3.5 Biotherm Homme

Biotherm Homme on maailman johtavin miesten ihotdroerkki, joka kuuluu kansainva-
lisen Biotherm-brandin alaisuuteen. Biotherm-ihatdtaotteet ovat lahdevesipohjaisia
luksuskosmetiikkatuotteita, joita on talla hetkedkatavilla 66 eri maassa maailmanlaajui-
sesti. Brandin historia alkoi jo vuonna 1952, kutkijat I6ysivat Ranskan vuoriston kuu-

missa lahteissé syntyneen, kasvipohjaisen Puhtaarmil Plankton -uutteen seké sen
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ihon kuntoa parantavat ja hoitavat ominaisuudehdéakymmenen vuoden tutkimustyon
jalkeen Biotherm patentoi Puhtaan Thermal Plankibdevesiuutetiivisteen. (Niemi 2004,
88.)

Brandin tavoitteena on tarjota laadukkaita turealija tehokkaita hoitotuotteita. Tuoteke-
hitys ja -valmistus on keskittynyt Monacoon, josgaitsee Biothermin tutkimuslaborato-
rio. (Niemi 2004, 89.) Emoyhtié L'Oréal on omistatwandin vuodesta 1970 saakka, ja
konsernin selektiivisen kosmetiikan osastoon (Lyxroducts Division) Biotherm liitet-
tiin vuonna 1991. (Biotherm: cosmetic products,ubgand facecare, bodycare and comp-
lexion 2009.)

KUVIO 3. Biotherm Homme -tuotteita

Biotherm Homme -ihonhoitolinja miehille tuotiin nkkinoille vuonna 1985, ja tallGin
brandi oli ainoa miesten ihonhoitomerkki maailmadégkydan brandi on markkinajohtaja
yli 70 maassa. (L'Oréal - History 2009.) Esimerkk8jiotherm Homme -tuotteista on ku-
vattu kuviossa 3. Tana vuonna Biotherm Homme j@8iivuotisjuhliaan, ja sen kunniaksi
Pohjois-Amerikassa brandin uudeksi keulakuvakssamtu Sinkkuelamaa -sarjastakin tun-
nettu nayttelija Chris Noth.

Chris Noth edustaa samanlaista karismaattisulégaessia ja tyylia kuin Biotherm
Homme (Biotherm - Chris Noth 2009.) "Chris Noth on tayadedn Biotherm Homme L&-
hettilas”, kertoi Biotherm-ihonhoitosarjan Pohjdisaerikan varapaajohtaja Marie-Josee
Lamothe Reuters-uutisille 14.8.2009. Amerikkaladtedija koettiin sulavakaytoksiseksi,
elegantiksi, karismaattiseksi ja samalla myosanidin mutkattomaksi henkiloksi, joka ve-
toaisi markkinoilla seké& mies- ettd naisyleiso@hris Noth becomes the new face of Bio-
therm Homme in North AmericdaReuters 2009.)
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Biotherm Homme -ihonhoitosarjan tarkeimpiin kilp@ihin Suomen markkinoilla kuulu-
vat muun muassa Clarins Men, Hugo Boss, Lancomé Gekique. Biotherm Homme
johtaa kuitenkin miesten ihonhoidon selektiivisiarkkinoita kotimaassa ylivoimaisella
65,8 prosentin osuudellaan vuoden 2009 alussaeKRsisuurin selektiivisten markkinoi-
den brandi vuoden 2009 alussa oli Clarins Men 8&5entin osuudella. (Teknokemian
Yhdistys, myyntitilasto 2008.)

Seuraavaksi suurimmat kilpailijat olivat Hugo B@gs3 prosentin markkinaosuus) seka
Lancéme (6,6 prosentin markkinaosuus). Tiedot maddsuuksista on saatu Teknokemi-
an Yhdistykseltd L’Oréal Finland Oy:n kautta. (Tekemian Yhdistys, myyntitilasto 1-
6/2009.) Vuonna 2008 Biotherm Homme -liikevaihtmB8wessa oli 599 000 euroa ja
markkinaosuus 53,1 prosenttia. Kaksi suurinta Kijpa vuonna 2008 olivat Hugo Boss
14,6 prosentin markkinaosuudella ja Clarins Mempd&sentin markkinaosuudella. (Tek-

nokemian Yhdistys, myyntitilasto 2008.)

3.6 L'Oréal Paris Men Expert

L’Oréal Paris toimii talla hetkelld yli 120 maasgaprandi juhlii tind vuonna 100-vuotista
historiaansa. L’Oreéal Paris -brandi sai alkunsa glerin hiustuotteista, kun ranskalainen
kemisti Eugene Schueller kehitti vuonna 1907 intioxiaen hiusvarin, Auréolen. Herra
Schueller myi tuotettaan Pariisin kampaamoihingeupti vuonna 1909 oman liikeyrityk-
sen, Société Francaise de Teintures Inoffensives @beveux’n. Konserni sai L'Oréal-
nimensa virallisesti vuonna 1939. Miesten kosmkdigarja L'Oréal Paris Men Expert
tuotiin markkinoille vuonna 2004. (L'Oréal - Histo2009.) Esimerkkeja L'Oréal Paris

Men Expert -tuotteista on kuviossa 4.

LOREAL
1 L'OREAL
P — # ) EARIS

ENERGETIC

|
|

_—
|

KUVIO 4. L’Oréal Paris Men Expert -tuotteita
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Kansainvalisesti L'Oréal Paris Men Expert on tutuné&eulakuvistaan, jotka ovat usein
yhdysvaltalaisia nayttelijoitéd. Vuonna 2008 L'Oré&ahland Oy rekrytoi brandin edusta-
jaksi suomalaisen jalkapalloilijan, Sami Hyypiahlalusimme henkilén, joka madaltaa
suomalaisen miehen kynnysta lahestya tuotesalagqi paivittdiskosmetiikan osaston-
johtaja Jakob Hagerstrom Helsingin Sanomien digigsiséa 20.7.2008. Alun perin tuote-
sarjan kasvoksi ei etsitty urheilijaa tai edes salamsta, mutta miesten kosmetiikka koet-
tiin niin haasteelliseksi kentaksi, ettéd keulakwidialuttin suomalainen, tunnettu henkild.
(Hyypi& komistaa ihonhoitosarjaa 2008.)

L’Oréal Paris Men Expert on miesten paivittaiskosikan markkinajohtaja Suomessa.
Sen tarkeimpiin kilpailijoihin kuuluvat muun muaddavea For Men, Lumene For Men
seka Gillette. L’'Oréal Paris Men Expertin markkisaos vuonna 2008 oli 43,8 prosenttia.
Toiseksi suurin markkinaosuus kuului Nive For Marotemerkille 39,1 prosentilla ja

kolmanneksi suurin Lumene For Men -brandille 16@&spntilla.

Brandin ulosmyynti Kesko Oyj:ssé vuonna 2008 ob 8D0 euroa. Tall6in kasvu edellis-
vuoteen oli jopa 10,7 prosenttia. Kesko Oyj:n ulggmmin arvioidaan muodostavan noin
kolmanneksen koko paivittaiskosmetiikan markkinoidéosmyynneistd, joten brandin
kokonaisulosmyynnin arvellaan olevan noin 1 254 80fba. (L'Oréal myyntitilasto
2009.)

4 BRANDIMIELIKUVIEN TUTKIMINEN

4.1 Mielikuvan muodostuminen

Mielleyhtymia ja mielikuvia tutkittaessa on otettalruomioon mielikuvan muodostuminen
seka yleisesti se, ettei tuotteeseen tai branidiiyvin mielikuvan olemassaolo ole itses-
tdanselvyys. Tutkimukseen osallistuvat henkilovablla eri kehitysvaiheissa tuotteiden
mielikuvien suhteen. Ta&ma on otettava huomioonnuiksen edetessa ja tutkimushaastat-

teluita toteutettaessa.
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Toisella tutkimushenkilolla voi olla vahva, sisankokemus tuotteesta ja brandista, kun
taas toinen kohdehenkild voi olla vasta tuotetuntiesen tasolla. Rope ja Mether ovat ku-
vanneet mielikuvan muodostumisen kuusi porrastketiitysvaihetta teoksessaan Mieli-
kuvamarkkinointi (1987, 112). Mielikuvan muodostunin alkaa tietamattomyydesta ja

paattyy mielikuvan sisaiseen kokemiseen. (Ks. k&vjo

6. Kokemus

5. Vakuuttuminen - mielikuva
- sisdinen
totuus
4. Asenne - tunnepuolen
pehmeét arvot
3. Tuntemus _tuotteen
ominaisuudet
2. Tietoisuus ) - laatu
- mainonta
- tuotteen arvot
1. Tietamattomyys - hinta jatunnearvot
- myyntipiste - elamykset
- tuotemerkki . o
- asiakas- - valikoima
- nimi
- palvelu - alkaa erottua
- pakkaus kilpailijpista..

- ei tietoa

KUVIO 5. Mielikuvan muodostuminen, kuusi vaihetRope & Mether 1987, 112.)

Ensimmaisessa vaiheessa kuluttajalla ei ole lamkiatoa tai k&sitysta tuotteesta. Seuraa-
va vaihe onkin juuri tietoisuus tuotteesta. Tallbrandi tunnetaan yleensa vain nimelta, tai
tuotteen pakkaus tai muotoilu tunnistetaan. (Ni2@ti4, 24.) Kun mielikuva alkaa syven-
tya, tuote opitaan tuntemaan paremmin, ja mielikuaikavat vaikuttaa jo ydintuotetta
tukevat osat kuten tuotteen mainonta, myyntipiséévelu ja hinta (taso 3). (Rope & Met-
her 1987, 113.)

Pysyvan mielikuvan syntyminen alkaa positiivisemgatiivisen asenteen muodostumi-
sen myota neljannellda asennetasolla. Asenne tadtelitaan muodostuu tuoteominaisuuk-
sien, valikoiman, laadun, tuotteen arvojen, semiea elamysten pohjalta. (Niemi 2004,
24.) Tuote alkaa mielikuvana erottua kilpailijostetunnearvojensa perusteella. Talldin

voidaan jo puhua vakuuttumisen tasosta ja pysyvashkuvasta (taso 5).

Viimeisessa mielikuvan kehittymisen vaiheessa kajah oma asenne ja mielikuva tuot-

teesta kohtaavat todellisen tuotteen. Naiden assigdn yhdistyessa mielikuva vahvistuu
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lopullisesti ja kuluttaja saavuttaa oman sisdisgnutensa tuotteesta. Lopullinen sisdinen

mielikuva ja kokemus vaikuttavat suoraan ostok§yytaiseen. (Niemi 2004, 24.)

Kun tutkitaan jo muodostuneita mielikuvia eli bram@magoa asiakkaiden silmissa, saa-
daan selville ovatko brandi-identiteetille tarkegtijat myos kuluttajille yhta tarkeita ja
selkeita. Niemi (2004, 25) kiteyttdd mielikuvatutkiksen merkityksen lisaksi seuraavasti:
"Mielikuvatutkimus antaa toisin sanoen brandin ikeetin ja profiilin rakentamiselle ja
kehittamiselle tarkeita taustatietoja”. Mielikuvaruodostumisen teoriaa kaytetaan lisaksi
tassa tutkimuksessa apuna muun muassa tutkittavedikuvan vahvuuden kartoittami-
seen. Tutkimushaastattelussa heilta kysytaan adailéa mainittujen tekijdiden joukosta,

mitka asiat oleellisimmin vaikuttavat ostopaattksdmnhoitotuotteissa. (Ks. liite 1.)

4.2 Tuotteen mielikuvaperustan tutkiminen laadalls menetelmalla

Laadullisessa tutkimuksessa tuotteen herattamédikuoviaa pystytaan tutkimaan monella
eri tavalla. Hyvin toteutettu laadullinen markkingiimus antaa yleiskasityksen kohde-
ryhman ajatusmaailmasta, jonka kautta tutkimussdokvat mahdollisesti yleistettavissa
kohderyhman nakemyksia laajemmin edustaviksi. Liigdlia mielikuvatutkimuksella
voidaan selvittdéa muun muassa tuotenimen tai pat&auoimivuutta, tuotteiden ja yritys-
ten herattdmia yleisid mielikuvia, viestinnén tormitta seka mainostoteutusten tuottamia
mielleyhtymia. (Rope & Mether 2001, 145, 149.)

Rope ja Mether kuvaavat teoksessaan Tavoitteenastyahrandi — onnistu mielikuva-
markkinoinnilla (2001, 146) teorian mielikuvapemstutkimiskeinoista ja -tilanteista.
Teoria esittdd yhdeksan eri keinoa, joiden avuildikuvia voidaan tutkia epasuorin me-
netelmin. (Ks. kuvio 6 seuraavalla sivulla.) Tam#ik toimii pohjana tutkimushaastatte-
lun suunnittelulle ja ohjaa valitsemaan tehokkairnmahdolliset tutkimusmenetelmat.

Kuviossa 6 esitetddn usea myos tassa tutkimukkagsatty tutkimusmenetelma. Kuviossa
lihavoidulla tekstilla n&kyvat tutkimusmenetelm&abtutkimukseen valittuja menetelmia.
Tutkittavia voidaan pyytaa esimerkiksi kuvaamaakastelun kohteena olevaa brandia
elaimena tai henkiléna. (Rope & Mether 2001, 184&in saadaan selville ihmisten spon-

taaneja mielikuvia tuotemerkeista.
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Henkilokohtaiset Vapaat
arvot mielleyhtym &t

ostomatiivina Kuvien tulkinta

Mika erottaa Brandimielikuvan ymmarntaminen: | Brandi
brandit Epasuorat tutkimusmenetelmét henkiléna
toisistaan
Brandin Brandielaimena
kayttajan Ostopaatd s- Kayttotilanteen
tilanteen syvaanalyysi
kuvaileminen syvaanalyysi

KUVIO 6. Tuotteen mielikuvaperustan tutkiminen laadullisélitkimuksella
(Rope & Mether 2001, 146.)

Mielikuvatutkimuksen apuna voidaan kayttaa lis&ksiien tulkintaa tai tuotteen liittyvien
tilanteiden syvaanalyysia. Tutkittavaa voidaan pgyesimerkiksi analysoimaan syvemmin
ostopaatdstilannetta, omia henkilokohtaisia arvo@stomotiivina tai tuotteen varsinaista

kayttotilannetta.

Brandin kayttajan kuvaileminen voi myds helpottaalikuvien kartoittamista, silla kayt-
tajaan liittyvat ominaisuudet ovat usein linkitetéy tuotteen ominaisuuksiin ja tuotteen
aiheuttamiin mielikuviin. Luonnollisesti myds brandminaisuudet suhteessa kilpailijoi-
den ominaisuuksiin kiinnostavat tutkijaa, silla sella saadaan selville oman tuotteen
vahvuudet ja heikkoudet. (Rope & Mether 2001, 146.)

4.3 Mielikuva osana brandipaaomaa

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 38) esittavat testen liittyvat mielleyhtymat eli mieli-
kuvat osana brandin arvon, brandipaagoman, kokouat#sAakerin ja Joachimsthalerin
mukaan brandipdadoma on brandin nimeen ja symHotiyvaa varallisuutta, joka joko
vahvistaa tai heikentdé tuotteen arvoa. Tuotemerkiktyva varallisuus koostuu neljasta
eri osa-alueesta: brandiuskollisuudesta, koetasidusta, brandimielleyhtymista seka tun-

nettuudesta. Nama nelja osa-aluetta on esitektgranin kuviossa 7.
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Brandiuskollisuutta oli Aakerin ja Joachimsthalemkaan lujitettava ja siihen liittyvaa
asiakassegmenttia on pyrittdva laajentamaan. Josirenkin uskollisen asiakaspohjan
omaava brandi voi olla vahvoilla. Koettu laatu amlestaan vahvasti kytkoksissa brandi-
mielleyhtymiin. Koettu laatu vaikuttaa usein kantaatiuteen, ja siksi sité voidaan pitaa
mielleyhtymien erikoistapauksena. (Aaker & Joachimaker 2000, 38-39.)

Brandipddoma

\ ~ TN

Brandiuskollisuus Koettu laatu ( Mielleyhtymat ) Tunnettuus
- Tavoitteena -Yhteydessa - Yhdist&& asiokasta - Tuttuus
lujittaa brandimielle- brandiin > Mydntesia
yhtymin - Tuote-ominaisuuksista asenteita
- Organisaatio-

mielleyhtymét
-Symbolit

-Brandin persoonalliset
pirteet

KUVIO 7. Mielikuva osana brandipgaomaa (Aaker &clomsthaler 2000, 38.)

Mielikuvat yhdistavat asiakasta eri tavoin brandifielleyhtymat voivat olla tuoteominai-
suuksia, mielikuvia kayttajasta, kayttotilanteaalirandin persoonallisia piirteité tai silhen
liittyvia symboleita. Brandien mielikuvien suhtegmkeinta onkin selvittdd, mita mielleyh-
tymiad halutaan kehittda ja laatia sen mukaiseatdin mielleyhtymia kehittavia ohjelmia.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 38-39.) Brandin tutnes on puolestaan usein aliarvioitu
brandipddoman osa-alue. Tuotteen tai brandin ittuellyttaa inmisia, ja tuttuihin tuot-
teisiin litetaankin useammin myonteisia asentdidaker & Joachimsthaler 2000, 38.)

Teoria brandipaaomasta kytkeytyy oleellisesti taikksen tarkoitukseen. Toimeksiantajan
tarkoituksena on yhdistaa brandiaan asiakkaisiméein mielikuvin, laadun seka tunnet-
tuuden kautta. Aakerin ja Joachimsthalerin mukasell@yhtymat tuotteista ja tuoteomi-
naisuuksista kytkeytyvat myos yrityksen imagooninNdlen kaikki Biotherm Homme - ja
L’Oréal Paris Men Expert -brandien aiheuttamat leyditymat kytkeytyvat myés maahan-
tuojaan, L'Oréal Finland Oy:hyn. Toimeksiantajamkalta on tarkeaa tietaa, millaisia

mielikuvia yritys ja sen tuotemerkit herattavat.
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Kun tutkimuksessa saadaan selville kayttajien kueia, voidaan tietoja kayttda edelleen
yritys- ja brandi-imagon kehittdmiseksi. AakerinJ@achimsthalerin teoria kertoo myos,
ettd mita tunnetumpi brandi on kyseessa, sita ney@atnpia mielleyhtymia se aiheuttaa.
Voidaan siis olettaa, ettd tunnetummalla brandifianydnteisempi imago. Myonteisen

imagon avulla puolestaan koko brandipadaoma kasvaa.

4.4 Mielikuvien vaikutus liiketoimintaan

Markkinointi toimintana perustuu paaosin psykolegiaeka kykyyn vaikuttaa inmisiin ja
heidéan toimintaansa. Liiketoiminnassa menestymeadgllyttaakin vain kahta asiaa: ma-
tematiikkaa seké psykologiaa. Matematiikka mahsiah liiketoiminnan kannattavuuden
ja psykologia puolestaan varmistaa vaikuttamisengstien perillemenon. Mielikuvaan
pohjautuvaa markkinointia kannattaakin kayttaa iteltaessa vetovoimaa ja menestysta
markkinoilla. (Rope & Mether 2001, 13-15.)

Mielikuvien avulla pystytaan vaikuttamaan inmistetyttadytymiseen, ja sita kautta myos
liiketoimintaan. Aiemminkin todettiin (ks. sivu 48fta mielikuva on yksilon subjektiivi-
nen, henkilokohtainen, asenne- ja arvoperusteiésityls jostakin. Mielikuvaan liitetaan
usein myos jonkinlaista asioista pitamista ja tyldkésta, silla mielikuvat ovat tunneperus-
teisia tietorakenteita. (Rope & Mether 2001, 13}15.

Paatosten ollessa aina emootio- eli tunnepohjaisidaan todeta seuraavaa:

"Kaikki myydaan tunteella. Ostajan pitda vain pysperustelemaan paatoksensa itselleen
ja muille jarjella.” (Rope & Pyykkd 2003, 54.) TaRbpe ja Pyykko kutsuvat markkinoin-
nin perussaannoksi. Mielikuvien liséksi kaikki tamamme, myds paatdksenteko, on poh-

jimmiltaan tunnepohjaista. Riittaa vain, etta tekenme paatos jattaa jarkiperusteille tilaa.

Ihminen tekee ostopaatoksia aikaisempien kokemusjamain ollen myés mielikuvien —
kautta. Timo Rope ja Jari Mether painottavatkirkssssaan Mielikuvamarkkinointi (2001,
17) etta kuluttajien toimintapaatokset ovat ainalikuvapohjaisia, eli toisin sanoen mieli-
kuvat ohjaavat kaikkea kuluttajien toimintaa. Néilen mielikuvien tulisi ohjata myos
liketoimintaa. Alla esitetysta kuviosta 8 selvi&@diten mielikuva ohjaa yksilon toimintaa.

Toisaalta sama kuvio voisi toimia myds yrityksemtimnan pohjana.
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Mielikuva Toiminta Kokemukset

Mielikuvan muutos- Oppiminen
vaikutukset

KUVIO 8. Mielikuvien hyodyntaminen liiketoiminnasgRope & Mether 2001, 15.)

Mielikuva ohjaa yksilon toimintaa ja vaikuttaa torman taustalla jatkuvasti. Toiminnan
kautta saadut kokemukset puolestaan herattavépitedh ja tunteita. Lisaksi kokemusten
kautta opitaan aina jotakin uutta. Oppiminen aite@umielikuvan muutoksia, ja nain ollen
uusi muodostunut mielikuva vaikuttaa yksilon toitaizin jatkossa eri tavalla. Mielikuvan

muuttaminen tai muuttuminen johtaa siis myos tomaim muuttumiseen.

Toisaalta kuviota 8 voidaan hyddyntaa myos liiketigan kannalta. Kuluttajalla on mieli-
kuvia esimerkiksi jonkin tietyn yrityksen tietydtéandista (Biotherm Homme), mika joh-
taa kuluttajan tietynlaiseen toimintaan (ostokagttaninen) markkinoilla. Kuluttajien toi-

minnasta saadaan kokemuksia, joista voidaan opipykgessa.

Esimerkiksi tdssé tutkimuksessa saadut tutkimusselio(kokemukset) voidaan hyddyntaa
tulevaisuuden toiminnassa (oppiminen). Opitun tredeulla saadaan aikaan muutos bran-
dimielikuvassa (mielikuvan muutosvaikutukset). Tamdtkimuksen avulla pystytaén siis
selvittAmaan kuluttajien mielikuvia, ja sita kauttgds heidan toimintatapojaan. Mieliku-
vamarkkinointiin voidaan tehda muutoksia saatuggokisien (mielikuvatutkimuksen) poh-
jalta. Muutosten tekeminen mielikuvamarkkinoinnips@lestaan helpottaa kuluttajien

toiminnan muuttamista.
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5 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA OSTOKOKEMUSTEN TUTKIMINEN

5.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ihmisen ostokayttaytymiseen vaikuttavat monetekijdt. Persoonalliset eli henkilokoh-
taiset tekijat yndessa ympariston vaikutusten kangstkaisevat, millaiseen paatokseen
ihminen lopulta paatyy. Erityisesti ihmisen tarpeeat markkinoinnin ja myyntityon pe-
rusta. Tarvemarkkinointi ajatusperustana syntyli980-luvulla, kun psykologi Abraham

Maslow kehitti tunnetun tarvehierarkiamallin.

Sittemmin tama klassinen tarvehierarkiamalli oreattanut laajaa kritiikkia, eika se ai-
noana teoriana riitd selittamaan ihmisen kayttajatén (Rope & Pyykkod 2003, 60-61.)
Myds toimeksiantajan kannalta on tarkedd huométa, teoria valttdmatta sovi juuri tahan
tutkimukseen, silla tarkastelun kohteena ovat Isksoiteet. Luksustuotteiden myynti esi-
merkiksi koyhissa ja nadlanhataa nakevisséd maissaveerityisen hyvin Maslown tarve-

hierarkiamallin ideaan.

ltsensa tot iiﬁisen tarpeet

Arvostetuksi tulemisentarpeet

/&éenkuuluvuuden tarpse{

Turvalisuuden tarpeet

Fysidogiset tarpeet

KUVIO 9. Maslown tarvehierarkia (Rope & Pyykko 20@®.)

Tarvepyramidissa alimpana ovat ihmisen fysiologiagieet kuten néalka, jano ja unentar-
ve. (Ks. kuvio 9 ylla.) Kun nama alimman tason &atpon tyydytetty, voi ihminen siirtya
ylemmille tarvetasoille. Ylempana kuviossa ovavalitsuuden tarpeet, yhteenkuuluvuu-
den tarpeet, arvostetuksi tuleminen seké kaikk@mnpana itsensé toteuttaminen. (Rope &
Pyykko 2003, 60-61.)
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Tarpeet muodostavat ostopaatoksen perustan. Tagé¢arpeen valinen yhteys on kui-
tenkin yhta tarkea kuin tuotteen ja tarpeen ermtd@ i itsessaan ole ihmisen tarve, vaan
yleensa se on vain véline tavoittaa tarpeet. Ihtahumtteita markkinoidessa voidaan Mas-
lown tarvehierarkiamallia hyodyntdd muun muassastamalla tuotteiden konkreettisia,

fyysisia ominaisuuksia, kuten ihon kosteuttava&waista.

Yhteenkuuluvuutta ja arvostusta ihonhoitotuottegyttéja voi puolestaan tuntea tuotteita
ostaessaan tai omistaessaan. Arvostetuksi tulemistzet voivat esimerkiksi kokea, kun
heidéan ihonsa nayttaa hoidetulta ja terveeltalekiil kosmetiikan kaytto voi olla liséksi
itsensa toteuttamista henkisella tasolla. KuitenKalsustuotteisiin tatéa teoriaa ei voida
taysin varauksetta hyodyntaa, silla luksustuotéesssomaailma on yleensa fyysisia omi-

naisuuksia tarkeampi.

5.2 Ostoperustelut ja ostoperusteet

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita tutkitiaa on otettava huomioon se seikka, ettei
kaikkia ihmisen paatokseen vaikuttavia tekijoigdbsteta. Joissakin tapauksissa on eri
asia, mita ihminen sanastopaatosperusteluikkuin mita todellisebstoperusteebvat.

Osa ostomotiiveista voi olla tiedostamattomia. ksgotkin perusteet tulkitaan mielessa
eparationaalisiksi eli tunteisiin perustuviksi. limen pyrkii yleensa perustelemaan toimin-
taansa jarjella, vaikka taustalla vaikuttavatkinrtepohjaiset, tukahdetut motiivit. (Rope &
Pyykko 2003, 55-58.)

"Rationaalinen ” "Eparationaalinen ”
Tiedostettu ( A \) B
Tiedostamaton C D

KUVIO 10. Ostoperustelut ja -perusteet (Rope & RgyR003, 55.)

Ostoperustelut ja -perusteet on esitetty tarkenkuainossa 10. Kuviossa on esitetty jako
tiedostamattoman ja tiedostetun, seka jarkipersstga tunneperusteisen syiden valilla.
Ostoperustelut ovat siis tiedostettuja, jarkipeédsyita ostaa. Todelliset ostoperusteet ovat
puolestaan tiedostamattomia, "torjuttuja”, tunteigierustuvia syita. Todelliset ostoperus-

teet voivat olla muun muassa yhteiskunnan nornestgpstaisia tai sopimattomia. Esi-
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merkiksi vallanhimo tai eroottisuuteen liittyvaty$yvat yleensa normien vastaisia, "tu-
kahdutettuja” motiiveja. (Rope & Pyykkd 2003.)

Tiedostettu-rationaalinen tarveperusta (kohta A¥i1se ainoa osa-alue, jonka ihminen
tunnistaa ostopaattksen syyksi. A-alueen tarvetsanduuluvat tavallisimmat valintape-
rusteet kuten edullisuus, laatu, hyva palvelu ja edelleen. B-, C- ja D-tason tarveperus-
tan syyt ihminen siis jattaa usein kertomattaneovat taysin tiedostamattomia. (Rope &
Pyykko 2003, 55-58.) Tama on otettava huomioonnuikhaastatteluita tehdessa. Osa
ostomotiiveista jaa varmasti selvittamatta, taidtaizltavat eivat halua niitéa kertoa. Tama

on otettava huomioon tutkimustulosten analyysissa.

5.3 Ihmisen kayttaytymiseen vaikuttavat henkilOleadet tekijat

Kun tutkitaan miesten ostokokemuksia, on tarke&iEpnielessa, etta ostokokemuksiin
vaikuttavat kuluttajan henkilokohtainen tausta sija kautta kuluttajan oma kayttaytymi-
nen ja suhtautuminen ostamiseen. Rope ja Pyykkiglesit teoksessaan Markkinointi-
psykologia — Vayla asiakasmieleiseen markkinoin@@03, 34) ostotoimintaan ja osto-
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.

Ihmisen kaiken toiminnan taustalla vaikuttaa difaen taustansa, ja eritoten kayttaytymi-
sen ytimena toimii jokaisen ihmisen oma psykosysteBsykosysteemi muodostuu muun
muassa yksilon arvo- ja asennemaailmasta, tarpakamotiiveista. Psykosysteemin ym-
parille rakentuu sarja useita ulompia kerrosturigen kulttuuri, elaméanvaihe ja sosio-
ekonominen tilanne. Kaikki nama tekijat yhdess&wtiavat yksilon kayttaytymiseen
markkinoilla. Inmisen kayttaytymiseen vaikuttavankilékohtaiset tekijat on esitelty ku-

viossa 11. (Ks. kuvio seuraavalla sivulla.)

Kayttaytymiseen vaikuttavat ensimmaisena ydintékifimisen oma psyykkinen kokonai-
suus eli psykosysteemi seka yksilon periména geatoonallisuus. Taman jalkeen vai-
kuttavat perhetaustat. Perhetausta vaikuttaa yksdignintaan muun muassa perheelta
opittujen arvojen ja toimintamallien kautta. Pedusttoja vastaan voidaan myo6s kapinoida,

eli toimia vastoin lapsuudessa vallinneita toimmédieja. (Rope & Pyykkd 2003, 33-35.)
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Markkinaarsykkeet

Yhteiskuntataloucellinen ja arvopesteinen tilanre

Sosioekonominen tilanne

Elam &nva he

Yhteskunnan kehitysvaheet

Kulttuuritaustat

Perhetaustat

Persoonapiirtee t
Ilhmisen
psykosysteemi

KUVIO 11. Ihmisen kayttaytymiseen vaikuttavat hédkohtaiset tekijat (Rope & Pyykkd
2003, 34.)

Kolmas ajattelu- ja arvorakenteisiin vaikuttaveotas yksilon kulttuuritausta, jossa han on
kasvanut. Kulttuuritaustaan liitetaan yleensa myémen tapakulttuuri, joka kyseisessa
kulttuurissa vallitsee. Tapakulttuuriin liitettavléniéitd ovat muun muassa miesten ja nais-
ten asema ja roolit yhteiskunnassa, ruokatottuntyigekapaivaiset kayttaytymisnormit.
(Rope & Pyykko 2003, 36.)

Kulttuurin lisdksi yksilon kayttaytymiseen vaikudtghteiskunnan kehitysvaihe eli markki-
naperustat. Talla tarkoitetaan muun muassa yhterskuyleista kehittyneisyytta, taloudel-
lista perustaa, lainsdadantda seka kaupallistg@iggstelmaa. Kuudentena ostokayttayty-
miseen vaikuttaa yksilon oma elamanvaihe. Elinv#gheoidaan kuvata monin eri tavoin,
ja kuluttajat voidaan luokitella elinvaiheryhmiioljo ian, tybelaméavaiheen tai perhesuh-
teiden perusteella. Elinvaihe vaikuttaa muun muaskan, miten yksilo kokee hintojen
kalleuden tai edullisuuden, miten yksilén odotetpakeutuvan ja toimivan, tai missa ih-
minen kokee olevansa itselleen sopivan vertaisryhpadissa. (Rope & Pyykké 2003, 37-
39.)

Seitsemas keha on ihmisen sosioekonominen tilé&wsoekonomisen tilanteen perusteel-
la muokataan omaa maailmankuvaa. Sen puitteissié yahtii, mika on hanelle sopivaa
ja mika ei. Uloimpana ihmisen kayttaytymiseen véikvat yhteiskunnan arvoperusteinen
tilanne (hankitaanko esimerkiksi ylellisyyksia)laiadellinen tilanne (vallitseeko ymparis-

tossa nousukausi vai taantuma) seka markkinaarsydkiarkkinaéarsykkeita ovat mainon-
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ta, ihmisten valinen keskustelu, havainnot muideintkiksesta seka trendit. (Rope &
Pyykko 2003, 40-41.)

Kaikkien naiden tekijoiden voidaan katsoa vaikustamyods miesten ihonhoitotuotteiden
kulutukseen ja miesten ostokayttaytymiseen koskietmarkkinoilla. Tutkimuksen ede-
tessd on hyva pitdd mielessa, etta ostopaatokaknttavat seka yksilon perimmaiset per-
soonallisuustekijat etta yhteiskunnassa yleiseslitsevat ulkoiset tekijat, kuten talouden
taantuma seka saastamisajattelu kulutuksessaemiessmetiikan kayton yleistyminen tai

ulkonakokeskeisyyden lisdantyminen yhteiskunnassa.

N&ain monen eri tekijan kartoittaminen tutkimuksesksikin liian haasteellista, mutta tut-
kimustydssa on hyva tarkastella ihmisté kuitenlokdnaisuutena. Tutkimuksessa otetaan
erityisesti huomioon ostokayttaytymiseen vaikutstevitekijoistéd markkinaarsykkeiden
(mainonta, ystavien kommentit ja niin edelleenkutuis yksilon ostopaatoksen muodos-
tumiseen. Liséksi tarkoituksena on kartoittaa kajiegn yksilollisia mielikuvia kahdesta

eri tuotemerkista, joten myos tdhan asiaan ihmegrkilokohtainen persoonallisuus vai-

kuttaa oleellisesti.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Koska kyseessa on laadullinen tutkimus, toteutetititkimus teemahaastatteluin. Teema-
haastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi, kos&a avulla pystytaan selvittamaan
useimmiten heikommin tiedostettuja seikkoja tap#sj joista haastateltavat eivat ole pai-
vittain tottuneet keskustelemaan. Teemahaastatelyuiolistrukturoidun haastattelun
avulla voidaan selvittda myods haastateltavien aik@ia, ihanteita tai perusteluita - myos
kriittisessa mielessa. (Hirsjarvi & Hurme 1995, 3%) Teemahaastattelu koettiin siis so-

pivimmaksi menetelmaksi, kun haluttiin selvittéaékittavien subjektiivisia kokemuksia.

Teemahaastatteluun kuuluu puolistrukturoitu hatedtanhalli, joka koostuu valmiiksi
suunnitelluista, avoimista kysymyksista. Haastattellli on puoliksi avoin, koska aihealu-

eet ja teemat ovat jo tiedossa. Puolistrukturoamlhsiastattelusta puuttuu kuitenkin struktu-
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roidulle haastattelulle tyypillinen tarkka kysymgstmuoto ja jarjestys, silla haastateltavi-

en halutaan itse vapaasti kertovan valitusta aihe@sirsjarvi & Hurme 1995, 35-36.)

Tutkimukseen valittiin kuusi Biotherm Homme -ihomioduotteiden kayttajaa ja kuusi
L’Oréal Paris Men Expert -ihonhoitotuotteiden kaydé. Tutkimusryhmista pyrittiin saa-
maan mahdollisimman samantyyppiset muun muassakikédnan ja asuinpaikkakuntien
suhteen. Haastateltavat miehet olivat 19-63 -vilatja kaikki asuivat paakaupunkiseu-
dulla.

L’Oréal Paris Men Expert -kayttajat olivat ialtaé®-63 -vuotiaita ja Biotherm Homme -
kayttajat olivat 19-47 -vuotiaita. Haastatelta\aatfiin kolmeen ikaryhmaan helpottamaan
ikdjakaumien hahmottamista: 18—-25 -vuotiaat, 26-v40tiaat ja 41-60-vuotiaat. Kustakin
ikaryhmasta haastateltiin kaksi miesta. lan jargsaikan liséksi haastateltavilta kysyttiin
heidan ammattiaan. (Ks. liite 1.) Molemmissa kgitighmissd ammatit vaihtelivat suures-

ti aina opiskelijasta art directoriin seka koredigta ja rakennusmieheen.

Kaksi haastateltavista kaytti molempia tuotemeréikgjten haastateltujen henkildiden
tarkka lukumaara on kymmenen. Kayttdjia oli kuitenghteensa 12. Teemahaastattelut
toteutettiin ajanjaksolla 29.6.—1.7.2009, ja hatsligpaikkana toimi tavaratalon miesten
kosmetiikkaosaston laheinen kahvila. Kaikki haashat nauhoitettiin digitaalisella nauhu-
rilla, haastateltavien luvalla. Haastateltavat yaitiin suoraan miesten kosmetiikkaosas-

tolta ostosten teon lomasta.

Teemahaastattelun pohjana toimi avoin haastattehite, joka sisélsi 16 avointa kysy-
mysta seka kaksi numerointitehtavaa. (Ks. liteKlygymykset pyrittiin muotoilemaan
mahdollisimman avoimiksi. Haastattelussa pyritiyodyntamaan lisdksi mahdollisimman
montaa aiemmin esiteltya teoriaa. Kukin haastaitelsallistuva mies sai palkkioksi

Biotherm Homme -tuotelahjapakkauksen.

Haastattelujen jalkeen nauhoitettu materiaali kaydipi tietokoneella kayttajaryhmittain,
ja nauhoitusten sisalto litteroitiin eli kirjoitétt puhtaaksi. Taman jalkeen materiaalia ryh-
dyttiin jAsentelemaén vertailemalla eri kayttajangn kommentteja keskenaéan ja poimi-
malla eniten toistuvia teemoja. Liséksi kirjallisgtstaukset analysoitiin erikseen.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Brandimielikuvat

Brandimielikuvia tutkittaessa hyddynnettiin sivull esiteltya Timo Ropen ja Jari Methe-
rin teoriaa tuotteen mielikuvaperustan tutkimiséssmullisin menetelmin. Haastattelulo-
makkeen kysymykset liittyvat oleellisesti RopemMatherin teoriaan, joka esittelee erilai-
sia tapoja tutkia brandimielikuvia. Haastateltgwygdettiin muun muassa kertomaan va-
paita mielleyhtymia kayttamistaan tuotemerkeistarjalysoimaan ostopaatdstilannetta,
kuvailemaan brandin kayttajaa seka kuvailemaaretnetkkid henkiléna ja elaimena. Li-
saksi haastateltavia pyydettiin kertomaan mikataadiuotemerkin muista merkeista.

Avointen kysymysten liséksi haastattelulomakkeesisgksi mielikuvia kartoittava nume-
rointitehtava. (Ks. liite 1.) Haastateltavia pyyilatvalitsemaan 18 ominaisuuden listasta
viisi tuotemerkkid parhaiten kuvaavaa ominaisujagttaumeroimaan ne tarkeysjarjestyk-

seen.

Tarkeysjarjestykselld tarkoitetaan sita, etta wiadittua adjektiivia numeroidaan yhdesta
viiteen niin, ettd numero yksi on parhaiten tuotsgdkig kuvaavin ominaisuus, kaksi toi-
seksi parhaiten tuotemerkkia kuvaava ominaisunsineedelleen. Listan kaikki vastaus-
vaihtoehdot oli jarjestetty vastakohtaparein, eskiksi helppo tai monimutkainen, varikas

tai varitdn, tavanomainen tai erikoinen.

7.1.1 L'Oréal Paris Men Expert -kayttajien mielikaiv

L’Oréal Paris Men Expert -kayttgjat kuvasivat tuoegkkia numerointitehtavassa tehok-
kaaksi, urheilulliseksi, laadukkaaksi, seksikkaaksippokayttoiseksi, varikkaaksi, helpos-
ti [ahestyttavaksi ja luotettavaksi. Eniten maiojatsai adjektiivi urheilullinen. Muutama
mies kuvasi brandia lisaksi edulliseksi, maskusigkisi, miellyttavaksi, arkiseksi ja moder-
niksi. Avointen kysymysten perusteella L'Oréal Bavien Expert -kayttgjat pitivat tuote-

merkkia positiivisena, hyvélaatuisena, helppokastitd seka urheilullisena. L’'Oréal Paris



30

men Expertin koettiin eroavan muista tuotemerkessgvan hinta-laatu-suhteensa perus-

teella.

Eras haastateltavista, joka kaytti seké Biotherrmhhe - ettd L'Oréal Paris Men Expert -
tuotteita, kuvasi tuotemerkkia seuraavasti: "L'Oréa...se on... jos Biotherm on Stock-
mann, niin L’Oréal on Anttila. Taa on se, miten kaé&n sen.” (Mies 42 vuotta, koreografi)
Kyseinen kayttaja koki tuotemerkin toisin sanoerateomaisempana ja arkisempana kuin

Biotherm Homme -brandin.

Toinen kayttaja kuvasi brandia puolestaan paaasiabeilulliseksi seuraavasti: "Urheilul-
linen, koska urheilijat mainostaa sita. Urheilgat siind kasvoina.” (Mies 20 vuotta, ra-
kennustyontekija) L'Oréal Paris Men Expert oli kséibrandina usean miehen mielesta
perinteinen, mutta kuitenkin uudenaikainen: "Vanbasitiivisessa mielessa vanha ja va-
kiintunut, sporttinen, dynaaminen, pysyy ajan hdtanmukana tietylla lailla.” (Mies 42

vuotta, palvelupaallikko)

Haastateltavat kuvailivat L’Oréal Paris Men Expérandin kayttajan olevan melko taval-
linen, nuorekas suomalainen mies: "No, L’Oreéaligti&a enemman sellaset perusjuntit..
sellaset niin sanotut... ei niin tyylitietoiset, jatkitten kumminkin huolehtii kehostaan. Ei-
pintaliitajat.” (Mies 20 vuotta, rakennustyontekijeoiset arvioivat keskivertokayttajan
olevan noin 25-45 -vuotias, kun taas toiset oléitdt mieltd ettei ialla ollut juuri merkitys-

ta.

Erés kayttaja arvioi L'Oréal Paris Men Expert -kajen olevan nuorempia kuin Biotherm
Homme -ihonhoitotuotteiden kayttajat, alhaisemmastéatasosta johtuen: "Ne on edulli-
sempia, niin sen takia nuoret ihnmiset ostaa nheenemman. Mutta edelleenkin tietoi-
nen ihonhoidosta, koska siellékin on tarjolla vaikkitd hienouksia. Voisin kuvitella ettei
kuka tahansa japikkkd mee ostamaan niitd, kyli@&pikkusen olla tietoinen siitd mita sa
laitat.” (Mies 42 vuotta, koreografi)

Timo Ropen ja Jari Metherin teoriaa mukaillen @su 19) haastateltavia pyydettiin ku-
vailemaan brandia eldimené ja henkilona, jottaassiat selville kayttdjien spontaaneja
mielikuvia tuotemerkista. L'Oréal Paris Men Explent/attiin usein suurena kissaeldimena;
leijonana, tiikerina tai pantterina. Kissaelaimis@ksi miehet kuvasivat brandia jonakin

muuna varikkaana tai kauniina elaimena. Eras Kaykigrtoi brandin tuovan hanelle mie-
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leen kameleontin: "Kameleontti, koska se on erikoifa viekas ja tyylikas elain.” (Mies

19 vuotta, kilpa-ajaja)

Erés 42-vuotias palvelupaallikkd kuvasi puolesta@réal Paris Men Expert -merkkia
seuraavasti: "El&in? Jaa. No, oisko se tiikeri,g@liikkeissaan. Ehka se on se vari, siita
varista tulee ehka mieleen joku trooppisempi. JarBeilullisuus myoskin, ndd mainos-
kampanjat on hyvin tukenu sitd mielikuvaa, siihersdten valjastettu esimerkiksi Sami
Hyypiaa.” Urheilullisuus ja varikkyys yhdistettymdOréal Paris Men Expert -brandiin

korostuivat nain ollen myos tdssa kysymyksessa.

Eréas toinen kayttaja kertoi tuotemerkin tuovan eeel peuran, silla se oli yksinkertaisesti
kaunis, siro eléain. Molempia tuotemerkkeja kayttéuas kuvasi L'Oréal Paris Men Ex-
pert -brandia puolestaan eri tavalla: "No, téda ginse koira. lhan mika koira tahansa. Koi-
ra on niin yleinen ja koira on just niinku sellarjeka paikan lemmikki. Se on jotenkin
yhta yleinen. Kaikki tykk&a koirista. Paitsi netka tykkaa kissoista. Kaikki tykkaa koiris-
ta, niin L'Oréal on yhta... halvempi, sita on helppsiaa. Sitd ostaa ku jaatel66.”

(Mies 42 vuotta, koreografi) Hanelle brandi oligedti tavanomaisempi kuin muille tuo-

temerkin kayttajille.

Brandi henkiléna toi monelle haastateltavalle neal&ami Hyypian, silla han on toiminut
L’Oréal Paris Men Expertin keulahahmona. Perudtsluniehet kertoivat juuri mainon-
nan, mutta lisaksi sen, ettd Sami Hyypia on olemlt&an urheilullinen ja raikas, kuten
itse tuotemerkkikin. Muita mainittuja henkiloitéiat Faith No More -yhtyeen laulaja
Mike Patton sekd amerikkalainen L'Oréal Paris Mapdtt -keulahahmo, nayttelija

Matthew Fox.

Eras kayttaja mainitsi muusikko Antti Tuiskun: "Néa tieda miks mulla tuli mieleen Antti
Tuisku. Antti tuli mieleen jotenki vaan siitd kunehk&a se on enemmankin toi Idols-
ajattelu, joka on nuorekas...ehka just sillon kuls&ip ja pop ja kaikkien huulilla. Se on
jotenkin vaan yleinen, hyvin yleinen.” (Mies 42 \itag koreografi) Kaikki kayttajat koki-
vat kuitenkin, ettd henkild on itsestaan huoltéayat nuorekas ja kiinnostunut omasta ul-

konaodstaan.
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7.1.2 Biotherm Homme -kayttéjien brandimielikuvat

Numerointitehtavan perusteella Biotherm Homme &t pitivat brandia laadukkaana,
modernina, tehokkaana, turvallisena seka helpptkagna. Muutamia muita mainittuja
adjektiiveja olivat ylellinen, miellyttava, luotetta, hintava ja urheilullinen. Eniten mai-
nintoja saivat vastausvaihtoehdot laadukas ja lodiyttdinen. Biotherm Homme -
kayttajat eivat kokeneet brandia helposti lahe&wksi tai varikkaaksi, toisin kuin

L’Oreéal Paris Men Expert -kayttajat.

Biotherm Homme -tuotemerkin kayttajat kokivat puwdéan brandin olevan turvallisempi,
kun taas L'Oréal Paris Men Expertin kayttajat eivétininneet turvallisuutta lainkaan.
Avointen kysymysten perusteella Biotherm Homme &t kokivat tuotemerkin erityi-

sesti laadukkaaksi, miellyttavaksi ja keskitasoepanaksi merkiksi.

Biotherm Homme miellettiin myos riittoisaksi, ladiateelliseksi ja perinteiseksi merkiksi.
Miehet arvioivat, ettd Biotherm on onnistunut tek&ssaéan ja on asiantunteva tuotemerk-
ki, silla se on keskittynyt ainoastaan ihonhoitdteisiin. Kun haastateltavilta kysyttiin,
miten Biotherm Homme eroaa muista tuotemerkeistdtjia vastaukseksi ero laadun suh-

teen, tuotteiden selkea tehokkuus ja asiantunteago.

Miehet kuvailivat Biotherm Homme -tuotteiden kayétéolevan laatutietoinen, yli 20-30 -
vuotias suomalainen mies. Kayttajan arveltiin I@édkevan hygieniastaan huolehtiva, nuo-
rekas ja muutoinkin omasta ulkonadstaan kiinnogtuenas kayttajista koki, ettei Biot-
herm Homme -kayttaja ole tavallinen suomalainersimiaikka nayttaakin tavalliselta,

silla kayttajan on tiedettava jonkin verran ihordusta: "Biothermin kayttajan pitaa tietaa
vahan ihonhoidosta jotain. M& koen ettd se onsatlanun ikédsen, 30—40 vuoden mo-
lemmin puolin. M& en niinku aattele etta se on rarkauorison trendimerkki, vaan mé

koen etta se on mun ikasten merkki.” (Mies, 42 tajdtoreografi)

Erés 41-vuotias art director kuvasi Biotherm Homk#gyttajaa puolestaan seuraavasti:
"Laatutietoinen. lIka voi olla mitd vaan, mutta kygh nakisin, ettd varmasti vasta reilu
kolmekymppinen, joka alkaa vasta kayttaa. En maeti@dmun 16-vuotias poika kysyis
Biothermin peraan vaikka onkin laatutietonen j&karvaatteistaan.” Biotherm Homme -

tuotteiden kayttajan arveltiin lisdksi omaavan linlkenemman elamankokemusta kuin
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muiden merkkien kayttajien. Biotherm Homme -kayitipettiin siis laatutietoisemmaksi

ja kokeneemmaksi kuin L'Oréal Paris Men Expert .

Kun haastateltavia pyydettiin kuvaamaan tuotemérkkiimena, saatiin vastaukseksi he-
vonen, erityisesti maskuliininen ja vahva, isokalasi ravihevonen: "Ravihevonen tai joku
sellanen. Siis ei mikdan maalaishevonen, vaan estuien. Hyvélla tavalla jalostettu. Siis
urheilullinen, tavallaan ylpee siitd mita tekeea-vaativa.” (Mies, 41 vuotta, art director)

Muita mainittuja el&imia olivat jaékarhu (mielikupaihtaudesta ja hygieenisyydestd), kis-

sa seka delfiini tai valas (veteen ja brandin Viesktn teemaan liittyva elain).

Brandia kysyttdessa henkilona vastaukset olivairhjnoninaisia. Eras kayttaja kertoi
Biotherm Homme -brandin tuovan mieleen Kimi Raik#dssilla h&an on hyvin tavallisen
nakoéinen suomalainen mies olematta kuitenkaanltagal Muita mainittuja henkildita
olivat piirroshahmo, etsiva Nicke Knatterton (j&tmallisyys), Michael Jackson (ajan
tasalla, merkittava henkild), nayttelijat Richardré ja George Clooney seké jalkapalloilija
David Beckham (miehiakin puhuttelevat, vakuuttaMamukset). Eras kayttgja kertoi tuo-

temerkin tuovan mieleen kauppamatkustajan, jok&aora menossa”.

7.2 Ostokokemukset

Ostokokemusten ja ostopaatostekijoiden kartoittaksishyodynnettiin 4.3.2009
toteutettua haastattelua L'Oréal Finland Oy:n MéingeManager Katja Ahosen kanssa.
Toimeksiantajan esille tuomat ongelmat ja tutkinyssknykset (ks. sivu 2) pyrittiin selvit-
tamaan oikeanlaisten haastattelukysymysten au#lastateltavilta kysyttiin muun muassa
miksi he kayttavat juuri tata tuotemerkkia, millérpsteella he valitsevat ihonhoitotuot-

teen, milla tavalla hinta vaikuttaa ostopaéatokgeernin edelleen.

Haastattelulomake siséalsi lisdksi kysymyksia oskekauksista ja ostotilanteen yleisesta
luonteesta. (Ks. liite 1.) Haastateltavilta kysgttmika ostotilanteissa on ollut haastavaa ja
epamieluisaa tai helppoa ja mielekasta. Miehetaganyds itse kertoa, mihin he sijoittaisi-
vat myyntipisteessa miesten ihonhoitotuotteet iéemhe helpottaisivat ostotilannetta en-

tisestaan.
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Haastattelulomakkeen lopussa oli numerointitehtpkd kasitteli ihonhoitotuotteen osto-
paatokseen vaikuttavia tekijoita. Haastateltavigdestiin valitsemaan listasta viisi tarkein-
ta tekijaa, jotka vaikuttavat ihonhoitotuotteenopstatokseen. Viisi valittua tekijaa tuli

numeroida lisaksi tarkeysjarjestykseen yhdestaetit

Vastausvaihtoehdot olivat tuotemerkki, tuotteeninpakkaus, mainonta, hinta, myynti-
piste, asiakaspalvelu, tuotteen ominaisuudet, Jaatiteen arvot (kuten nuorekkuus, ur-
heilullisuus), elamykset, valikoima ja jokin muuM®ehto. Edella mainitut vastausvaihto-
ehdot valittiin listalle Ropen ja Metherin mielikiew muodostumisen teorian mukaisesti.
(Ks. sivu 17.) Nain pystyttiin yhdistamaan mielikew merkitys ostopaéatdsprosessiin seka

selvittdmaan samalla tutkittavien mielikuvien vahsastetta.

7.2.1 L'Oréal Paris Men Expert -kayttajien ostokokeset ja ostopaatostekijat

paatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi tuotteen omsoaidet, hinnan, laadun ja tuotemerkin.
Seuraavaksi tarkeimpia tekijoita olivat pakkaudikeama, tuotteen nimi ja palvelu.
Avointen kysymysten perusteella kayttajat valitsiv@nhoitotuotteensa oman kokemuk-

sen ja laadun perusteella.

Usea mies mainitsi olevansa lisdksi merkkiuskotineuri hyvéksi koetun laadun vuoksi,
vaikka osa haastateltavista saattoikin kayttakdkeilla myds muita ihonhoitomerkkeja
L’Oréal Paris Men Expertin lisdksi. Muutama kentoyos tutustuneensa brandiin esittely-

viikon tai jonkin tarjouksen my6ta, tai saaneensasguksia ystaviltaan.

Tutkimusongelmana opinnaytety0ssa on se, etta mpet#yvat useimmiten ostamaan
enemman paivittaiskosmetiikkaa kuin selektiivistéiketiikkaa. Lisaksi tarkoituksena oli
selvittad, nakevatkd miehet laadullisesti eroauskga paivittaiskosmetiikan valilla. Haas-
tattelussa kysyttiinkin, miten hinta vaikuttaa qeiatokseen ja katsovatko tutkittavat
yleensa ihonhoitotuotteiden hintaa ostotilantedgahiltd kysyttiin, oliko heidan mieles-
tdan edullisempi ihonhoitotuote yhta laadukas Haliimpi. Tutkittaviltaan kysyttiin li-

saksi, mika saisi heidat vaihtamaan tuotemerkleéényh&én hintaluokan tuotteeseen.
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Kysyttdessa hinnan vaikutusta ostopaatokseen rsasa haastatelluista miehisté kertoi
laadun olevan hintaa tarkeampi tekija. Kuitenkinlgmkin tiettyjen tuotteiden, kuten tuok-
sujen ja deodoranttien kohdalla miehet kertoivavahsa hintaherkkia ja ostavansa kysei-
sia tuotteita mieluiten ulkomailta tai tax-free-nmy&loista. Suurin osa kertoi lisaksi seu-

raavansa tarjouksia.

Nuoremmat miehet kertoivat katsovansa hintaa useahum iakkddmmat vastaajat.
Laadun merkitys ja tuotteen konkreettinen vaikdtoiostui kuitenkin aiheesta kysyttaessa
merkittavasti, iasta rippumatta. Kaikki olivat walta vaihtamaan ihonhoitotuotteensa
kallimpaan vaihtoehtoon, mikali tuote olisi laadtalampi tai ominaisuuksiltaan tehok-
kaampi ja nopeampi. Suurin osa haluaisi kokeiltdteen tehon esimerkiksi naytteen avul-

la ennen ostopaatosta.

Suurin osa miehista osti kaikki ihonhoitotuotteentsa. Osa kayttgjista kertoi puolison
ostavan heidan mielestaan erikoisemmat ihonhoittet kuten kuorinta- ja haamiotuot-
teet. Miehet kertoivat ihonhoitotuotteen ostotitsrt olevan yleensa nopea, myonteinen,
arkinen ja helppo: "Hyvin arkisia, etta sitten napgsen vaan ostoskoriin. Nain kun on
aikaa, niin tulee kierreltyd vahan tavarataloissdkiMies 42 vuotta, palvelupéaallikkd)
Paaosin ostokokemukset olivat kiireisia ja ostatie koettiin nopeaksi. Suurin osa kertoi

tietdvansa mita haluaa jo ennen myyntipisteesesgpusaista.

Muutama mainitsi liséksi, ettd L'Oréal Paris MenpEx -tuotteita oli helpompi ostaa kuin
Biotherm Homme -tuotteita: "No, tietenkin se onalielppoa kun se saatavuus on varsin
hyva. Versus sitten, ettd jos kayttda vahan himgora merkkeja, niinku just joku
Biotherm, kun sita ei myyda kun tavarataloissagmikalioissa, niin siina joutuu vahan
tsemppaamaan.” (Mies 27 vuotta, kansimies) Myotikdsmetiikkaan erikoistuneet
myymaléat, Sokos Emotion ja Stockmann Beauty, kioettiellyttavina ostoymparistina.

Asiantuntevia ja asiakaspalvelutaitoisia myyjidedtiin.

Eras haastattelukysymys kasitteli ostotilanteekerdisia ja epamiellyttavia tekijoita. (Ks.
lite 1.) Ainoiksi vaikeuksiksi L'Oréal Paris Menxigert -kayttajat kertoivat tuotteiden saa-
tavuuden eli sen jos tuote oli myyntipisteesta lopg, jonottamisen marketissa seka va-
linnan vaikeuden. Eras kayttaja kuvasi valinnalkeaden haastetta seuraavasti: "No, sa-

notaan valinnan vaikeus, jos ma joudun valitseéeksvoidetta. Kun naillakin on niitéa
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monta. Valikoimaa on, mutta en ma voi sanoa, @tia mitdan muuta vaikeutta on tai

mitaan epamiellyttavad.” (Mies 42 vuotta, koreograf

Haastateltavilta kysyttiin liséksi, mika ostotilargsa oli ollut helppoa ja miellyttavaa, ja
miten ostokokemusta pystyttaisiin helpottamaansestaan. Miellyttavimmiksi tekijoiksi
ostotilanteessa koettiin hyva palvelu myyntipissgeseka tiedonsaannin helppous. Eras
mies koki miellyttdvana seikkana liséksi sen, ettarketissa tarvinnut ottaa myyjiin varsi-

naista kontaktia.

Myds ostotilanteen nopeus koettiin myonteiseksakasi Tuotteet 16ytyivat miesten mu-
kaan helposti hyllysta, silla ne on asetettu esidlkyvasti ja houkuttelevasti. Ostotilannetta
voisi kayttadjien mukaan helpottaa entisestaan hékiknnan perusteellisella koulutuksella
ja motivoinnilla. Suurin osa L’Oréal Paris Men Exipdayttajista koki kuitenkin, etta os-

taminen oli nykyiselldan jo riittavan helppoa jeehekasta.

Kun kayttajilta kysyttiin, mihin he itse sijoittai&at myyntipisteessa miesten ihonhoitotuot-
teet, suurin osa vastasi, etta tuotteet olivat reghhan jo hyvalla paikalla. Lahes kaikki
toivoivat kuitenkin, etta tuotteet sijoitettaisighelle ulko-ovia, aulaan tai heti sisdantuloon
nakyvélle paikalle. Miesten kosmetiikan haluttiilewan selkeasti erilladn naisten kosme-
tiilkan osastosta seké koottuna samaan paikkaas kBydtaja jopa ehdotti, etté ihonhoito-
tuotteet voitaisiin sijoittaa miesten vaateosasiteisyyteen, jotta kaiken ulkonakdoon liit-

tyvan voisi hankkia samasta paikasta.

7.2.2 Biotherm Homme -kayttajien ostokokemuksetgmpaatostekijat

ta olivat laatu, tuotteen ominaisuudet, hinta dekéemerkki. Seuraavaksi tarkeimpia teki-
joita olivat myyntipiste, tuotteen arvot, valikoimelamykset seka tuotteen edustamat ar-
vot. Avointen kysymysten avulla saatiin selvilltaekayttajat valitsivat ihonhoitotuotteen-
sa paaosin oman kokemuksen ja koetun laadun, hitunaiemerkin seka ystavien suosi-
tusten perusteella. Tuotemerkin merkitys korosiotliserm Homme -kayttgjien vastauk-

sissa huomattavasti enemman kuin L’Oréal Paris Ebgrertin kayttdjien vastauksissa.
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Hinnan vaikutus ostopaatokseen tuntui olevan Brothidomme -kayttajilla melko vahai-
nen. Lahes kaikki brandin kayttajat kertoivat laadlevan hintaa tarkeampi tekija inon-
hoitotuotteissa, ja moni oli valmis maksamaan Iatallkunhan saisi rahoilleen vastinetta.
Muutama mies kertoi puolestaan katsovansa hintes|aoikkeuksetta ostotilanteessa,

silla koki Biotherm-tuotteiden olevan hintatasoftampivan ja liian kalliin "rajamailla”.

Osa Biotherm Homme -kayttajista oli epailevainenttieen vaihtamisen suhteen, mutta
kertoi olevansa valmis vaihtamaan tuotteen kallasptuotteeseen, mikali tuote olisi
ominaisuuksiltaan selvasti parempi, tehokkaampiefabkkaasti markkinoitu. "Viela kal-
liimpaan? Kyl se sit pitas olla jotain hyvin ovdiasarkkinoitua joka lupaa ihan nuoren-
tumista ihan niinku konkreettisesti. Toiki on tuian my6téa toi Aquapower ettad sen on
saanu naytteend”, eras kayttaja arvioi. (Mies 4dtta art director) Myés moni Biotherm
Homme -kayttgjista haluaisi kokeilla kallimpaa tetta ennen ostopaatdsta. Taman myota
voidaan todeta, ettd ilmaisnaytteiden jako on es@sti miesten ihonhoitotuotteiden myyn-

nissa tarkeaa.

Myds suurin osa Biotherm Homme -kayttgjista ostnhoitotuotteensa itse. Ihonhoitotuot-
teen ostotilanne miellettiin mukavaksi ja nopedalipahtumaksi. Osa kertoi pyytavansa
myyjalta apua tarvittaessa tai lukevansa tietgja itiotepakkauksen kyljesta. Biotherm
Homme -kayttgjat vaikuttivat kayttavan enemman aikstosten tekemiseen kuin L'Oréal
Paris Men Expertin kayttajat, silla he kertoivagtidvansa myyntipisteessa jonkin verran

aikaa joko myyjan kanssa keskustellen tai tuotteiséen.

Tasta huolimatta ostotilanne koettiin kuitenkin eaksi ja vaivattomaksi. Kysyttaessa os-
totilanteissa ilmenevia mahdollisia epamiellyttéia&ijoita tai vaikeuksia, suurin osa mie-
hista kertoi ostokokemusten olleen ongelmattominoAksi haasteeksi miehet kokivat
valinnan vaikeuden. Miellyttavia tekijoita ostotikeissa miehille olivat hyva palvelu, so-
piva apu myyjilta, selkeys, laadun pysyvyys ja @étatvuus seka tuotteiden toimiva esille-

pano.

Ostotilannetta haastateltavien mukaan pystyttaigipottamaan myyjien koulutuksella,
erilaisten yhteistuotepakkausten poisjattamisaltéuptteiden saatavuuden parantamisella,
esimerkiksi tuotteiden siirtdmisella myytavaksi mygupermarketteihin.
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Eras kayttaja koki, ettei merkkiuskollisuutta p#lkitarpeeksi. Hanen mukaansa Biotherm
voisi ottaa kayttoonsa jonkinlaisen palkitsemigargiman asiakkailleen: "Etta sulla on
joku kuponki, joka on v&han niinku auton pesusskudallanen milla palkitaan, koska
kyse ei 00 ihan mistaan tavallisesta tavaratalttesta, jotka on sellasia kympin kosteus-

voiteita.” (Mies 41 vuotta, art director)

Tuotesijoittelun osalta haastateltavien vastauslbedt hyvin samankaltaisia L'Oréal Paris
Men Expertin kayttajien vastausten kanssa. Myoshgion Homme -kayttajat sijoittaisivat
miesten ihonhoitotuotteet selkedasti erilleen naig@smetiikasta, jonkinlaiseen aulatilaan,
l&helle ulko-ovia tai muita miesten osastoja. Nyleyi jarjestely, jossa tuotteet olivat
omassa merkkikohtaisessa, valaistussa hyllyssaéittjik toimivaksi. Eras kayttaja koki,

ettd selittamattomasta syysta tuotteet tulisi sgainimenomaan oikealle ovelta.

8 JOHTOPAATOKSET

8.1 Brandimielikuvien analysointi

Tutkimuksen alussa kuvattiin tutkimuksen tavoitgjeetiarkasteltavat tutkimuskysymykset.
Varsinaiseksi tutkimusongelmaksi toimeksiantajaaltasmaariteltiin se, etta paivittais-
kosmetiikka paatyy miesten ostoskoriin luksuskosileta useammin. Tutkimuksen tar-
koituksena oli selvittda kahden eri brandin oshfendimielikuvia ja ostokokemuksia ver-

tailemalla, miksi paivittaiskosmetiikka on luksuskaetiikkaa myydympaa.

Oletuksena oli, ettd ostokokemukset ja mielikuvaagsivat paivittais- ja luksuskosmetii-
kan valilla. Nama erot puolestaan pystyisivat malishsti selittamaan paivittaiskosmetii-
kan suosiota Suomen kosmetiikkamarkkinoilla, j&itatistulosten avulla pystyttaisiin
kehittamaan miesten luksuskosmetiikkaa asiakasjitempadn suuntaan.

Tutkimushaastattelujen toteutus sujui ongelmittegikutti silta, etta haastatteluilla saatiin
selville juuri ne asiat, joita alun perin halutkin saada selville. Seké toimeksiantaja etta
tutkija olivat positiivisesti yllattyneitd runsaastineistosta ja mielenkiintoisten komment-
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tien maarasta. Oli yllattdvaa huomata, miten muupidattaytyneet ja vahapuheiset suo-
malaiset miehet osasivatkin avoimesti ja monisassigertoa suhtautumisestaan ihonhoi-
totuotteisiin ja niiden ostamiseen. Kenties ihomt¢ga kauneus eivat olekaan suomalais-
miehille aiheena niin tabu kuin aiemmin luultiia,gsenteet ovat muuttuneet sitten vuoden

2006 miesten kosmetiikkatutkimuksen.

Brandimielikuvia tutkittaessa pystyttiin hyodyntaéaméehokkaasti sivun 19 Ropen ja Met-
herin teoriaa mielikuvien tutkimusmenetelmista. fi@esitteli useita menetelmia, joita
teemahaastatteluissa kaytannossa kaytettiinkin.nviowassa brandin kuvaileminen elai-
mena ja henkilona osoittautui hyvin monipuolisalikimusmenetelmaksi, silla sen avulla
saatiin selville kayttajien spontaaneja mielikutiatemerkeista — ja mika tarkeinta, ilman
mink&anlaista johdattelua.

Mielikuvien osalta kahden eri kayttajaryhman vaksal erosivat toisistaan jonkin verran.
Biotherm Homme koettiin brandina ensisijaisestdladkaaksi, moderniksi, tehokkaaksi,
turvalliseksi ja helppokayttdiseksi. Kun kayttagaivat kuvailla tuotemerkkia omin sanoin,
kuvailtiin sita hieman keskitasoa paremmaksi, l&idaksi ja miellyttavaksi. Erityisesti
kasite laadukas korostui haastattelussa moneessetta Biotherm Homme -brandin osal-

ta. L'Oréal Paris Men Expert -brandia kuvailtingdestaan padasiassa urheilulliseksi.

L’Oreéal miellettiin lisaksi seksikkaaksi, helppoktiyseksi, varikkaaksi, helposti lahestyt-
tavaksi, luotettavaksi, laadukkaaksi ja tehokkadksis suurimmista mielikuvaeroista
Biotherm-brandin ja L’'Oréal-brandin valilla oli hpsti lahestyttavyys: L’Oréal Paris Men
Expert miellettiin huomattavasti helpommin lahestyimmaksi kuin Biotherm Homme.
Liséksi paivittaispuolen brandi koettiin urheilsimmaksi ja varikkAdmmaksi.

Biotherm Homme miellettiin elaimena joko maskukieksi hevoseksi, jadkarhuksi, del-
fiiniksi tai valaaksi. Kaikki edella mainitut elashsymbolisoivat joko miehekkyytté, ur-
heilullisuutta, voimaa, ylpeytta, puhtautta tai gideen teemaan liittyvia mielikuvia. Eras
Biotherm Homme -kayttaja kuvasi brandia suurekg&igmeaksi rotuhevoseksi, joka on
ylpea siitd mita tekee. Biotherm Homme -brandire&né oli selkeasti isokokoisempi, ja-
makampi eléin kuin L’Oréal Paris Men Expert -brandiieleen tuomat eldimet (siro peu-
ra, yleinen koira, nopea tiikeri ja niin edelleen).
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Tutkimustuloksia analysoidessa heraéa kuitenkirugjegtta L'Oréal Paris Men Expert -
kayttajat ovat altistuneet suuremmalle maarallenoratiaa kuin Biotherm Hommen kaytta-
jat. Myos aiemmin esitelty Aakerin ja Joachimsthaléeoria (ks. sivut 19-21) tukee tata
johtopaatosta, silla sen mukaan tunnettu braneiugtha myonteisempia mielikuvia kulut-

tajissa kuin vahemman tunnettu brandi.

L’Oréal on tehnyt muun muassa ndkyvampaa maindetegisiossa ja lehdissa, ja tuote-
merkin keulakuvaksi on hankittu vuonna 2008 suomalajalkapalloilija Sami Hyypiéa.
(Ks. kuvio 12 alla.) Lahes kaikki L'Oréal Paris MExpert -kayttajat mainitsivat Sami
Hyypian haastatteluissa. Keulakuvan myéta brandelikava on muuttunut urheilulli-
semmaksi ja tunnetummaksi. Voidaan siis Aakerido@achimsthalerin teoriaankin nojaten
todeta, etta miehilla on ainakin osittain tamandakiellyttdvampia mielikuvia L’'Oréal

Paris Men Expertista.

@ FILE: HYYPIA

Nimi:
Syntymiaika/paikica:
Bituus:

Paino:

Pelipailka:

Seura:

Maasttelut:

Saavutukset:

KUVIO 12. Jalkapalloilija Sami Hyypia L'Oréal Parden Expert -keulakuvana
(Loreal Men Expert 2009.)

Toki hintataso saattaa osaltaan vaikuttaa asidinl.¥réal on hintatasonsakin puolesta
helpommin lahestyttavissa. Toisaalta, eraat kagtéakuvasivat tuotemerkkid jokapaivai-
seksi tai jopa arkiseksi. Kasite "arkinen” heratyégisesti enemman kielteisia kuin myon-
teisia mielikuvia. Biotherm Homme voisi pyrkia g@eitumaan L'Oréalista juuri luksus-
brandina ja "laatutietoisten”, "ei-jokapaivaisyyddirandina. Nain Biotherm Homme on-
nistuisi erottautumaan muistakin "arkisista” braistle eika vain L'Oréal Paris Men Ex-
pertista. Luksusbrandi tarvitsisikin aiempaa nakypéaa mainontaa uusien asiakkaiden
tavoittamiseksi ja ndkyvyyden voittamiseksi kosm&amarkkinoilla.
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Nakyvyyden lisdéntyessa myos Biotherm Homme -bratidiestyttéavyys helpottuisi. La-
hestyttavyytta pystyttaisiinkin parantamaan juisg@dmalla ilmaisnaytteiden jakamista.
Suurin osa miehista kertoi, etta he olisivat valamaihtamaan ihonhoitotuotteensa kal-
liimpaan brandiin, mik&li tuotteen tehokkuus jaggamuus olisi itse todettavissa, ja tuotet-

ta saisi kokeilla ennen ostopaatosta.

Naytteiden jakamisen lisaamisen ohella Biotherm hhenpystyisi kohentamaan imagoaan
suomalaismiesten silmissa lisaéamalla urheiluutyli#g@ markkinointia ja esimerkiksi
sponsorointia. L'Oréal Paris Men Expert on hyodygtéurheilijoita ja nayttelijoita mai-
nonnassaan, ja lisdksi brandin suomalaisena kedalkuon toiminut jalkapalloilija Sami
Hyypi&. Biotherm Homme pystyisi vastaamaan kilpailwekrytoimalla oman urheilulli-
sen tai muuten menestyvan, tunnetun suomalaisdaltrekeulakuvakseen. USA:ssa
brandin 25-vuotisjuhlan kunniaksi keulakuvaksi gg&intiin nayttelija Chris Noth (ks.

kuvio 13), joten myds Suomessa voitaisiin harkiteaa keulakuvan hyddyntamista.

BIOTHERM HOMME

"y Watch exclusive footage from
Q CHRIS NOTH's photoshoot for
BIOTHERM HOMME

 WATCHNOW  » |

KUVO 13. Uusi Biotherm Homme -keulakuva Chris N@#iotherm Homme 2009.)

Eras kayttaja kertoi brandin tuovan mieleen KimikRésen, silla hdn on menestyva, ta-
vallisen ndkéinen suomalainen mies, muttei kuitankale aivan tavallinen. Kimi Raikko-
nen ei kuitenkaan valttdmatta olisi Biotherm Homrkannalta kaikkein realistisin vaihto-
ehto mainostamaan brandia, mutta toiminee hyvanéedskind. Keulakuvan avulla mie-
likuva brandista muuttuisi sporttisemmaksi ja hefpain lahestyttavammaksi, seka saatai-
siin lisda tunnettuutta. Tapahtumamarkkinointiadwiiamalla brandi ei sitoutuisi kehen-

kaan yksittaiseen henkiloon.

Biotherm Hommen kayttgjat vaikuttivat haastattedaikuitenkin melko merkkiuskollisilta
seka tyytyvaisilta tuotemerkkiin L'Oréal-kayttajiverrattuna. L'Oréal Paris Men Expert -

kayttajille tuotemerkilla ei ollut niinkaan merkgta, vaan he tuntuivat arvostavan enem-
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man tuotteen ominaisuuksia ja tehoa. Nain paigit@smetiikan kayttgjia voidaan tulevai-

suudessa pitdd mahdollisina selektiivisen kosnaatikéyttajina.

Brandimielikuvat tuntuivat kaiken kaikkiaan olevsglvempia ja yhtendisempia L'Oréal
Paris Men Expert -kayttajilla kuin Biotherm Homnigiytt&jilla. Voidaan todeta, etta tut-
kimuksen perusteella L'Oréal Paris Men Expert reitdian yhdenmukaisesti urheilulli-
semmaksi ja lahestyttdvammaksi tuotemerkiksi kuotlierm Homme. Biotherm Homme
mielletd&n puolestaan laadukkaammaksi arvokkaammakgallisemmaksi ja moder-
nimmaksi tuotemerkiksi — muttei yhta yhdenmukasédivalla. Biotherm Homme sai kui-
tenkin kayttgjiltaan arvostusta nimenomdaandina Tata seikkaa tulisi toimeksiantajan

hyodyntaa.

8.2 Ostokokemusten analysointi

Ostokokemuksia tutkittaessa oli yllattavaa, etifikidhaastateltavat pitivat inonhoitotuot-
teen ostotilannetta helppona ja nopeana. Seka kksiargaja ja tutkija olivat molemmat
aluksi olettaneet, etta miehet kokisivat ostoséem tkosmetiikkaosastolla hankalana, epéa-
mukavana tai edes haasteellisena. Oletus osoittawitankin vaaraksi. Kaikki miehet ker-

toivat tietdvansa ennen ostotilannetta, mita ttmtedkevat.

On kuitenkin tarpeen pitdd mielessa, ovatko kdildastateltavat olleet taysin rehellisia
kertoessaan ostotilanteiden olleen aina helppajéerKkuviosta 10 sivulla 24 kay ilmi,
paatostekijoista vain neljdsosa saadaan selviln Wedostetut jarkiperusteiset syyt tule-
vat esille tutkimuksessa, silla tiedostetut epéaretaliset seikat seké kaikki tiedostamatto-
mat syyt jatetdan kertomatta. Ei ehka siis koskenha taysin saada selville ihmisen to-

dellisia motiiveja tamantyyppisissa tutkimuksissa.

Vaikka lahes kaikki miehet kuvailivat ihonhoitottexn ostotilannetta helpoksi ja nopeak-
si, Biotherm Homme -kayttgjista useammat kertowettdvansa enemman aikaa ihonhoi-
totuotehyllyn aaressa kuin L'Oréal-kayttajat. Tavoéselittyd osaksi siksi, etté Biotherm
Homme on brandina vahemman tunnettu ja sen jakehajoittuneempaa (tavaratalot,
kauneuden erikoisliikkeet) kuin L’Oréal Paris Mexpeértilla. Osa haastateltavista toivoi-
kin, ettd myos Biotherm Homme -tuotteita olisi s&éta suurimmista ruokamarketeista.

Myds ihonhoitotuotteiden myynnin laajentaminen feumhiesten osastoille sai kannatusta.
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Toimeksiantajan tulisikin harkita Biotherm Hommaectteiden myynnin laajentamista
tavarataloissa esimerkiksi miesten vaateosastaillerheiluosastoille, silla kohderyhma
viettdad runsaasti aikaa edella mainituilla osdstollutkimuksessa todettiin lisaksi, etta
miehet itse toivovat Biotherm-tuotteiden l6ytyvatkipssa yha useammasta paikasta. Kui-
tenkaan luksusbrandin rinnastamista paivittaispublandien vierelle myyntipisteisiin ei
suositella, silla se ei olisi brandin toivomalleagolle (selektiivisyys, ainutlaatuisuus) valt-

tamatta sopivaa.

Suurimmat ongelmat ostotilanteissa olivat valinmaikeus, erityisesti Biotherm Homme -
kayttajilla, seka kassalle jonottaminen ja ongeltuatteiden saatavuudessa paivittaispuo-
lella. Tuotetietous, palvelu tai kommunikointi mgn kanssa eivat olleet ongelmakohtia
ostamisessa. Miesten ilmaisemaan valinnan vaikegaataisiin helposta myyjien ammat-
titaitoa lisaamalla, esimerkiksi tehokkaammalla mtyyja tuotekoulutuksella. Lisaksi
miesten ihonhoitotuotteista voitaisiin jakaa listda esimerkiksi ihonhoitoesitteiden avul-

la. Nain tuotetietoa olisi saatavilla myds sillokun myyja ei ole paikalla.

Ostopaatostekijoista tarkeimmiksi miehet ilmoittivugein tuotteen laadun, hinnan, tuot-
teen ominaisuudet ja tuotemerkin. Tuotemerkin viaigduntui kuitenkin olevan suurempi
Biotherm Homme -kayttajilla, ja he korostivat muatan enemman laatutietoisuutta.
Myds L'Oréal Paris Men Expert -kayttajat arvostiuadtteen laatua, mutteivat yhta paljon
kuin selektiivisen kosmetiikan kayttgjat. Heilleotaominaisuudet ja hinta olivat tarkeam-

pia tekijoita.

Tuotteen niin sanottujen pehmeiden arvojen merlitrestui enemman Biotherm Homme
-kayttgjien vastauksissa. Biotherm Hommen kayttégétoivat muun muassa tuotteen ar-
vojen, niiden tarjoamien elamysten ja tuotevalikamvaikuttavan ostopaatoksiinsa. Kaik-
ki edella mainitut tekijat sijoittuivat Ropen ja iherin sivulla 17 esitetyssa teoriassa mie-
likuvan muodostumisen toiselle, kolmannelle tajaratelle tasolle. Voidaan siis todeta,
ettd kayttajien mielikuvat olivat melko kehittyréefa vahvoja, silla mielikuvat eivét aina-

kaan jaaneet pelkastaan pakkauksen tai mainonmaan/a

Suuria ongelmia toimeksiantajan kannalta (Biothelomme) ei kuitenkaan ilmennyt.
Eraan kayttajan kommentti merkkiuskollisen asiakkpalkitsemisesta tulisi kuitenkin

ottaa huomioon. Tama Biotherm Homme -kayttaja kustalekanta-asiakkaan palkitse-
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misjarjestelméan puuttumista ja ehdotti jonkinlaiggimakorttijarjestelméan kayttéon otta-

mista.

Leimakorttijarjestelma onkin jo kaytéssa L'Oréahkind Oy:n muilla brandeilla, kuten
esimerkiksi Helena Rubinstein -asiakkailla. Hel&ubinstein -asiakkaat voivat halutes-
saan liittya VIP-Kklubiin, jolloin he saavat kayttig# kuuden kerran leimakortin. Jokaiselta
Helena Rubinstein -ostokerralta asiakkaat saavdtiikea leiman, ja tAméan lisaksi korttiin
merkitd&dn oston loppusumma euroissa. Kuuden letéapttyd asiakkaan ostosummat
lasketaan yhteen, ja yhteenlasketusta loppusumnraasiziaan tietylla prosenttimaaralla
euromaarainen summa, jolla asiakas saa valitdéeigsehaluamansa Helena Rubinstein -

tuotelahjan. Tuotelahja toimitetaan asiakkaalleitkot

Seka Biotherm etta Biotherm Homme voisivat myokit@wvastaavanlaisen jarjestelman
kayttoonottoa. Nain kanta-asiakkaita huomioitaip@amemmin, pidettéaisiin asiakassuhteita
herm Homme -asiakkaita. Nykyaan Biotherm-asiakkaitestetaan ostohetkella vain aika-
ajoin erityisilla tuotelahjoilla, esimerkiksi kahaéuotteen oston yhteydessa. Tavallisesti
kokeilukokoisia tuotelahjoja ja naytteita jaetaainvsilloin, kun markkinoille on tuotu

uusi tuote tai kAynnissa on tuote-esittely.

8.3 Kehitysideat ja tutkimustulosten hyédyntaminen

Tutkimustulokset olivat monipuolisia ja toimeksiajan kannalta hyodyllisia, ja tutkimuk-
sen avulla pystytaan tarjoamaan toimeksiantajaletisideoita tulevaisuuden varalle.
Tutkimustulosten perusteella laaditut keskeisetitigsideat on esitelty kuviossa 14 sivulla
46. Brandimielikuvia tutkimalla saatiin selvilleit@ L’'Oréal Paris Men Expert -kayttajat
kokivat tuotemerkkinsa urheilullisemmaksi ja huotaaasti helpommin lahestyttavaksi

kuin Biotherm Homme -kayttgjat.

Biotherm Homme pystyisi kohentamaan imagoaan wtaghhtumien tai -joukkueiden
sponsoroinnilla tai valitsemalla keulakuvakseerkjpriunnetun suomalaisen urheilijan tai
muun tunnetun henkildn. Jos brandi ei kuitenkadnahleorostaa urheilullisuuttaan, voi se
harkita esimerkiksi suomalaisen nayttelijan t&dtelamasta tunnetun henkilén hyddyn-

tamista kampanjoissaan.
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USA:ssa Biotherm Homme toimii jo yhteistydssa réliji Chris Nothin kanssa (ks. kuvio
13 sivulla 41), erityisesti liittyen miesten angeatuotteiden mainontaan. Myds Suomesta
|6ytyisi varmasti samantyyppinen, karismaattinetujanettu henkil6, jonka imagoa pystyt-

taisiin hyodyntamaan Biotherm Homme -mainonnan ydhtssa.

Liséksi brandimarkkinointia tulisi lisatd muutoinkiyleisen tunnettuuden lisdamiseksi,
silla tunnetumpi brandi herattdd miellyttavampiétéita kuluttajissa. (Ks. sivu 20, brandi-
paaoma ja mielikuvat.) Vaikka tv-mainonta on kallsshtoehto, tulisi toimeksiantajan
ainakin harkita sitd. Tv-mainontaa on kuitenkiretgettu jo naisten kosmetiikan puolella
Biotherm-tuotemerkin osalta, joten myds miestemftwtotuotteiden tv-mainonnan kéayt-
toa tulisi harkita. Tv-mainonta yhdistettyna brandmaan keulakuvaan olisi varmasti te-

hokas markkinointivaline.

Ostokokemuksia kartoittaessa saatiin selville, létiés poikkeuksetta kaikki miehet koki-
vat ostotilanteen miellyttavaksi ja ongelmattomaksiurin ongelma ostotilanteissa Biot-
herm Homme -brandin osalta oli valinnanvaikeus.t@aen valinnassa auttaisivat haasta-

teltavienkin mukaan myyjien tehokkaampi tuote- jgyntikoulutus.

Miesten ihonhoitotuotteen ostokokemusta helpottaigis tuotteiden saatavuuden paran-
taminen esimerkiksi sijoittamalla miesten ihonhtitdteiden myyntipisteitd useammin
muiden miesten osastojen (pukeutuminen, urheiltgythen tai laheisyyteen, kuten
Stockmann-tavarataloissa on tehty. TAméa helpottaeiaan tuotteiden ostamista. Haas-
teena olisi kuitenkin taata, etta selektiivisenrketiikan oston yhteydessa saatava henkilo-

kohtainen palvelu sailyisi yhtéa laadukkaana kuisrketiikkaosastolla.

Haastateltavat kehuivat tuotteiden nykyista sijaintyyntipisteessa, ja toivoivat ettd myos
jatkossa miesten ihonhoitotuotteet olisivat oséstrlkeasti erillaan naisten kosmetiikas-
ta. Lisaksi miehet toivoivat, etté tuotteet oligimakyvalla, helposti I6ydettavalla paikalla
ja lahella osaston sisdéntuloa. Toimeksiantajasi &ils myods jatkossa pyrkia sailyttamaan

tuotteidensa hyva sijainti myyntipisteissa.

Lahes kaikki haastateltavista olisivat valmiitahtamaan tuotteensa kallimpaan, mikali
saisivat ensin itse kokeilla tuotetta. Toimeksigrtaulisikin ndin ollen lisatd huomatta-
vasti miesten selektiivisten ilmaisnaytteiden jaisten Lisaksi kayttgjilta saatiin selkea

viesti liittyen merkkiuskollisuuden palkitsemisedanta-asiakkaita olisi muistettava tuote-
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lahjoilla, ja kayttoon tulisi ottaa jonkinlaineniakkaiden palkitsemisjarjestelma, kuten

esimerkiksi leimakortti.

Tunnetun suomalaisen
henkilon
(urheilija tms.) rekrytointi
Biotherm Homme —brandin
keulakuvaksi

tunnettuutta, huomiota
T -2 mydnteisempi mielikuva
Tv-mainontaa/lehtimainontaa,

urheilutapahtumantai
-joukkueen sponsorointi

helpommin lahestyttava
imago

N aytejakoa
—uusia asiakkaita
- merkkiuskollisia

asiakkaita

uusia Biotherm Homme -

— asiakkaita
Kanta-asiakkaiden
palkitsemisjarjestelma
(leimakortti)

TULCS:

eImago kohenee (sporttisuus, lahestyttavyys)
eLisdatunnettuutta
*Saadaan uusia seké uskollisia asiakkaita

KUVIO 14. Kehitysideat, Biotherm Homme

Kuviossa 14 on esitelty tutkimuksen keskeisimmdtitysideat toimeksiantajalle. Tutki-
mustuloksiin nojaten Biotherm Homme tarvitsisi autunnetun ja arvostetun suomalaisen
keulakuvan. Keulakuvan avulla brandi saisi lis&#ngituutta ja huomiota. Keulakuvaan
liittyen tulisi kayttaa tv-mainontaa tai nakyvampgéhtimainontaa mainonnan tehostami-

seksi.

Nakyvyyden lisaantyesséa tuotemerkin mielikuva nmuistthelpommin l&ahestyttavaksi.
Brandin ollessa lahestyttavampi, tulisi myyntipisii@a enemman kiinnostuneita potentiaa-

lisia Biotherm Homme -asiakkaita. Seka uusille ettéhoille asiakkaille tuotenaytteiden
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antaminen olisi tarkedad. Naytejakoa tulisi toteuttayds urheilutapahtumien tai muiden

tilaisuuksien yhteydessa.

Tama onnistuisi hyvin, jos Biotherm Homme tekiséksi tapahtumamarkkinointia. Il-
maisnaytteita tai lahjakokoisia tuotteita voitaigikaa myos naisten tapahtumien yhtey-
dessa, silla useat naiset ostavat miesten kosikemiikJusien asiakkaiden ja uskollisten
kanta-asiakkaiden saamiseksi ja sailyttamiseksiaasén lisdksi kayttoon leimakortti tai
jokin muu palkitsemisjarjestelma, kuten ilmaislahjanta-asiakkaille.

Naita esiteltyja kehitysideoita hydodyntamalla toksi@antaja pystyisi kohentamaan Biot-
herm Homme -brandin imagoa seka lisddmé&an senttuntta. Myos asiakkuuksien sai-
lyttdminen helpottuisi. Lisaksi brandin uudistannina sen imagon kohentaminen olisi
juuri nyt ajankohtaista, 25-vuotisjuhlan vuoksi.ilka kehitysideat ovat perusteltavissa
haastattelutuloksilla ja itse Biotherm Homme sek@réal Paris Men Expert -kayttgjien

kommenteilla.

9 PAATANTO

Tutkimuksen lopputulos vastaa hyvin tutkimuksersstuesitettya tutkimusongelmaa ja
tutkimuskysymyksia, ja koko tutkimusta pystyttiipddyntamaan tehokkaasti uusien kehi-
tysideoiden aikaansaamiseksi. Toimeksiantajan kaildsittAmiin kysymyksiin pystyttiin
vastaamaan monipuolisesti, ja haastateltavat medastivat yllattavan hyvin perustella
vastauksiaan, ja jopa niinkin vaikeasti hahmoteisaaihetta kuin mielikuviaan. Tutkimus-
tyon paattyessa voidaan jopa todeta, etta tutkiesge saatiin selville enemman kuin aluk-
si odotettiin.

Haastattelutulosten perusteella voidaan sanoaseti@alaismiehet eivat arkaile kertoa
ihonhoidostaan tai niihin liittyvista mielikuvist&astoin odotuksia, miehilla oli varsin
selkeat mielikuvat kayttamistaan brandeista jaemiddustamista arvoista, ja he osasivat
kertoa niistéa avoimesti ja monipuolisesti. Liséle®@mahaastatteluiden toteutus ja esimer-

kiksi avointen haastattelukysymysten muotoilu otuikyvin.
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Mielikuvien tutkimisen teoriapohja sopi suurimmatisin muuhun tutkimukseen, ja auttoi
suuresti tutkimushaastattelun suunnittelussa gutaksessa. Brandiin liittyy aina mieliku-
via, jotka vaikuttavat ostamiseen. Mielikuvien Kéymarkkinoinnissa onkin tarked menes-
tymisen edellytys, jota usein vaheksytaan tai atakayttad. Toimeksiantajan onkin jat-
kossa kiinnitettdva enemman huomiota tdhan mevidig tehokeinoon. Lisaksi olisi tar-
ke&é aina muistaa, etté ostopaatdkset tehdaaermsisjaisesti tunnepohjaisesti ja aiempi-
en kokemuksien perusteella — ostajan pitda vaitygyselittdmaan paatoksensa lopuksi

jarjella.

Jarkiperusteiset syyt ovat kuitenkin toissijaiieanhoidossa asiallisen, jarkiperusteisen
informaation antaminen on kuitenkin tarkead, eikdtsle vaheksya millaan tavalla. Tut-
kimustulosten perusteella voidaan todeta, etta etignvitsevatkin useimmin enemman
jarkiperusteisen, konkreettisen syyn kayttaa ihaohatteita. Ihonhoitotuotteen on oltava
tehokas ja laadukas. Lisaksi tuotteiden nakyvyyes® ja tunnettuus ovat miehille yllat-
tavan tarkeita ostopaatostekijoitd. Miehet arva@dgtmyos brandien edustamia arvoja, ku-
ten laadukkuutta, asiantuntijuutta, modernia ilé@turheilullisuutta.

Ostokokemuksien osalta tutkimustulokset olivattasityllattavia. Kysyttdessa ostokoke-
musten vaikeuksista tai haasteista, lahes kaik&hsatikertoivat ostotilanteiden olleen
helppoja ja ongelmattomia. Ainoat ongelmat liit§iwalinnanvaikeuteen ja saatavuuteen.
Tama on tietenkin toimeksiantajan kannalta pogitén tulos, mutta voidaan kysya, onko
kaikkia ongelmakohtia ostamisessa kuitenkaan satille. Voi olla, etteivat miehet tie-

dostaneet ongelmia tai eivat kohteliaisuussyista kertoa.

Tuotteiden sijoittelun osalta ei saatu juuri laiakaiutta tietoa, silla miehet toivoivat ihon-
hoitotuotteidensa olevan myyntipisteessa selke@iiidn naisten kosmetiikasta, nakyvalla
paikalla ja lahella sisdénkayntia. Naytejakelunkites korostui usean haastattelun yhtey-
dessa, silla lahes kaikki haastateltavat olisiedtita vaihtamaan tuotteensa kalliimpaan,
mikali saisivat ensin kokeilla tuotetta ja tode¢a $ehon.

Tamankaan aiheen kohdalla ei kuitenkaan voida vetimietad, olisiko asia todellisuudes-
sa nain, vai kertoivatko miehet nain vain kohtslimissyista. Ostokokemusten teoriaosuu-
teen liittyen herasi liséksi kysymys siita, sopildaslown tarvehierarkia -teoria varsinai-

sesti luksuskosmetiikkaan liittyvaan tutkimukseen.
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Selektiivisella kosmetiikalla on tutkimuksen tulestperusteella runsaasti opittavaa paivit-
taiskosmetiikan puolelta. Sivulla 46 kuvatut kehitieat syntyivéat naiden tutkimuksessa
havaittujen luksuskosmetiikan puutteiden pohjdltemahaastatteluiden tulosten perus-
teella voidaan todeta, etta L'Oréal Paris Men Etipesuomalainen keulakuva oli selkeasti
huomattu kayttdjien keskuudessa, ja herattany@g&lén positiivisia mielikuvia. Muut
luvussa 8.3 esitellyt kehitysideat perustuvat Beoth Homme -kayttajien kommentteihin

ja ilmaisuihin.

Biotherm Homme -brandin mielikuvaa ja imagoa pygyt tutkimustulosten perusteella
parantamaan entisestaan siis korostamalla urhsilutta, asiantuntevaa, kokenutta ima-
goa ja kuitenkin nuorekasta ilmetta. 25-vuotisjahtalisi korostaa esimerkiksi nakyvan
kampanjan tai suomalaisen keulakuvan avulla. Sterormielikuvissa oli kahden eri
brandin lahestyttavyydessa, ja keulakuva vaikutt@enasti myonteisesti Biotherm

Homme -brandin l&hestyttavyyteen.

Biotherm Homme tulisikin jatkossa ratkaista, hakeae korostaa enemman omia hyvia
ominaisuuksiaan (korkea laatu, kokenut imago, nkikyns) vai uudistaa imagoaan la-
hemmas urheilullisuutta ja nuorekkuutta. LisaksaitBerm Homme -kayttajat olivat selke-
asti merkkiuskollisempia kuin L'Oréal Paris Men Exp-kayttajat, joten tata seikkaa tulisi
hyodyntaa jatkossa tehokkaammin.

Jatkotutkimusta ajatellen olisi mielenkiintoistdviitaa kayttajien lisdksi niiden miesten
brandimielikuvia, jotka eivat ole viela kayttan@otherm Homme - tai L'Oréal Paris
Men Expert -tuotteita lainkaan. N&ain saataisiirvidel potentiaalisten asiakkaiden mieli-
kuvia, ostokokemuksia, ennakko-odotuksia ja ennkakkoja tuotemerkeista.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todetangitiiiset inonhoitotuotteiden kayttajat
(molempien brandien osalta) ovat varsin tyytyvaigigtisten ja mahdollisten asiakkaiden
asenteista ei kuitenkaan viela tiedetad mitaan kisis@otteiden kayttokokemuksiin, tuote-
ominaisuuksiin, pakkauksen ulkomuotoon ja mainamtatyvat tutkimukset olisivat

varmasti tarpeen miesten kosmetiikan alalla.
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HAASTATTELUN RUNKO Liite 1 1(5)
Miesten ostokokemukset ja mielikuvat ihonhoitotarsita Pvm.
Paikka
Ika Kayttama tuotemerkki
(18-25v. 26-40v. 41-60v.)
Ammatti Asuinpaikka

1. Mit& ihonhoitotuotteita kaytat? (puhdistustuettduorinta, naamio, voide, silmanympa-

rysvoide, parranajotuotteet, after-shave-tuotteet)

Paivittain
Viikoittain

Harvemmin

2. Mita naista tuotteista ostat itse?

3. Miksi ostat / kaytat juuri tata merkkia? (Mitduita merkkeja kaytat tai olet kayttanyt?

Miksi ostit juuri viimeksi ostamasi tuotteen?)

4. Milla perusteella valitset ihonhoitotuotteen(kki, pakkaus, mainonta, ystavien
kommentit, hinta, laatu, palvelu, annetut nayttepgnsorointi jne.)

Mainitse kolme tarkeinta tekijaa?

5. Milla tavalla hinta vaikuttaa ostopaatokseen®tkKo, etta edullisin tuote on yhta laadu-
kas kuin hinnakkaampi tuote? Olisitko valmis varhgan kallimpaan tuotteeseen? Mikéa

saisi sinut vaihtamaan tuotemerkkia?
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6. Millaisia ostokokemuksia sinulla on ihonhoitoti@dden ostamisesta?

7. Millainen ihonhoitotuotteen ostotilanne on ylsé®

8. Mika ostotilanteissa on ollut vaikeaa tai epduoisaa?

9. Mika ostotilanteissa on ollut helppoa ja mieka

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Miten ostotilanteesta voisi tehda helpompaantallyttavampaa?

Mihin itse sijoittaisit myyntipisteesséa miestbonhoitotuotteet?

Kuvaile X -tuotemerkkia. Millainen mielikuvamsilla on tuotemerkista X?

Millainen on X:n kayttaja?

Jos X olisi elain, mika elain se olisi? Miksi?

Jos X olisi henkil®, kuka se olisi? Miksi?

Miten X eroaa muista merkeista?
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HAASTATTELUN RUNKO Liite 1 3 (5)

Merkitse listasta ne adjektiivit, joilla kuvaisii@herm Homme —tuotteita.
Merkitse parhaiten tuotteita kuvaavat adjektiiwitmeroin.Valitse viisi tarkeinta
ominaisuutta ja numeroi ne tarkeysjarjestyksessgl=tarkein ominaisuus, 2=toiseksi

tarkein ominaisuus... jne.)

[J Moderni [] Perinteinen

L1 Urheilullinen [] Hienostunut

[] Tavanomainen [] Erikoinen

[] Etainen [] Helposti lahestyttava
[] Maskuliininen [ Feminiininen

[] Edullinen [] Hintava

[1 Helppokayttdinen [1 Vaikeakayttdinen
[1 Seksikas L1 Hillitty

[J Ylellinen [J Arkinen

(1 Turvallinen [] Epaturvallinen
[ Varikas [ Véritdn

[] Selkea [] Epaselva

[J Laadukas [J Huonolaatuinen
L1 Miellyttava [] Epamiellyttava
[J Mielenkiintoinen [J Mielenkiinnoton
[] Helppo [] Monimutkainen
[J Luotettava [] Epaluotettava
[] Tehokas [] Tehoton
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HAASTATTELUN RUNKO Liite 1 4 (5)

Merkitse listasta ne adjektiivit, joilla kuvaisit@Qréal Paris Men Expert —tuotteita.
Merkitse parhaiten tuotteita kuvaavat adjektiivitmeroin.Valitse viisi tarkeinta
ominaisuutta ja numeroi ne tarkeysjarjestyksessgl=tarkein ominaisuus, 2=toiseksi

tarkein ominaisuus... jne.)

[] Moderni [] Perinteinen

[1 Urheilullinen [] Hienostunut

[] Tavanomainen [] Erikoinen

[] Etainen [] Helposti lahestyttava
[J Maskuliininen [J Feminiininen

[J Edullinen [] Hintava

[] Helppokayttéinen [] Vaikeakayttoinen
[] Seksikas L1 Hillitty

[J Ylellinen [J Arkinen

[] Turvallinen [] Epaturvallinen
[] Vérikas [ Véritdn

[] Selkea [] Epaselva

[] Laadukas [] Huonolaatuinen
] Miellyttava [] Epamiellyttava
[] Mielenkiintoinen [] Mielenkiinnoton
[] Helppo [ Monimutkainen
[] Luotettava [] Epaluotettava
[] Tehokas [] Tehoton
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HAASTATTELUN RUNKO Liite 1 5(5)

Mitka asiat vaikuttavat ostopaatdkseesi ihonhodtiaissa?
Valitse viisi téarkeintd ominaisuutta ja numeroi netarkeysjarjestyksessa1=tarkein

ominaisuus, 2=toiseksi tarkein ominaisuus... jne.)

Tuotemerkki

Tuotteen nimi

Pakkaus

Mainonta

Hinta

Myyntipiste
Asiakaspalvelu
Tuotteen ominaisuudet
Laatu

Tuotteen arvot (esim. nuorekkuus, urheilullisuus...)
Elamykset

Valikoima

O o0oogdoodoonddodg

Muu, mika?




