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= Ovatko naiset uusia miehia?

- Sukupuoliroolien muutos luo markkinoijille haasteita viestien kohdistamisessa

Lehdistétiedote 10.1.2011 - Sukupuolieroja ja niiden merkitystd markkinoinnissa on tutkittu iat
ja ajat. Eroja miesten ja naisten valisessa ostokdyttdytymisessa on ja tulee aina olemaan, mutta
Euro RSCG:n tekeman tutkimuksen mukaan sukupuolten viliset rajat ja roolit ovat viime
aikoina hamartyneet merkittdvasti. Rahan ja vallan tavoittelun sijaan taman padivan nuorilla
aikuisilla tavoitelluin pAamaara on onnellisuus. Muutos edellisiin sukupolviin on merkittava,
mutta miten tama sitten ndkyy kulutus- ja muussa kdyttaytymisessa ja mita muutos tarkoittaa
kaytdannossa markkinoijille?

Sukupuolten valisissa kulutusvertailuissa on nostettu esiin niin osakkeiden ostaminen ja
riskinottokyky, blogien kirjoittaminen, sosiaalisen median kaytésmallit kuin asiakasuskollisuuskin.

”Nyky-yhteiskunnassa nainen ottaa mittaa miehesta ja muuttaa perinteisia toimintatapojaan niin,
ettd myos markkinointiviestit tulee nyt olla suunnattu enemman unisex-tyyppisesti. Esiin nousee
kysymys, haluammeko me nykynaiset olla uusia miehia niin kayttaytymisen kuin erilaisten
tavoitteiden asettelunkin osalta”, pohtii Euro RSCG:n digitaalisen markkinoinnin asiakkuusjohtaja
Hanna Forsstrém.

Miehet muuttuvat naisten muutoksien mukana?

Euro RSCG:n tekemdssa tutkimuksessa haastateltiin 1500 18 -25-vuotiasta nuorta aikuista seka
300 40- 55-vuotiasta aikuista Ranskasta, Yhdysvalloista ja Iso-Britanniasta. Tutkimus keskittyi
nuorten millenniaalien sukupolveen seka nuorten miesten ja naisten valisten erojen
selvittdmiseen, jotta voitaisiin paremmin ymmartaa tulevaisuuden yhteiskuntien toimintasuuntia
ja erilaisia kulutustottumuksia. Tutkimus todistaa, etta yhteiskunta, jossa millenniaalit nyt eldvat,
on kiistatta hyvin toisenlainen kuin se oli heiddn vanhempiensa aikaan.

”Roolimallien muutoksien my6ta on kiinnostavaa nahda, kuinka miehet ja naiset tulevaisuudessa
toimivat molemminpuolisen tyytyvdisyyden saavuttamiseksi ja sopeutuvat uusiin rooleihinsa niin
perhe- ja tydelamassa kuin kulutusmarkkinoillakin. Nuoret nykynaiset ovat tottuneet tasa-arvoon,
eika heille enaa tule mieleenkaan joutua kiistelemaan niista asioista, joiden eteen heidan aitinsa
tappelivat kynsin ja hampain. Heille yliopistot, uramahdollisuudet, oma p&datdsvalta ja
tasaveroinen kumppani ovat itsestdan selvid asioita. Kun ennen naiset tydskentelivat yhteisen
hyvan eteen, nyt pdamaarana on itsensa kehittaminen ja onnellisuus, joka useimmiten tarkoittaa
omia tavoitteita, rakkautta ja ystavyyssuhteita. Nama muutokset tulee ottaa huomioon myos
kohderyhmille suunniteltavissa kampanjoissa”, kertoo Forsstrom.

Suurin osa etsityista eroavaisuuksista on todellisuudessa yleistyksia. Joitakin aidosti |0ydettyja
eroja naisten ja miesten valilla markkinointiviestinnallisesta nakokulmasta ovat kuitenkin
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luottamus, kieli, elamantyyli ja paatoksenteko. Naihin tiettyihin eroavaisuuksiin on osaltaan
otettu kantaa myos Euro RSCG:n tutkimuksessa “Ovatko naiset uusia miehia?”. Tutkimuksen
mukaan nayttaa silta, etta millenniaali-naisista on kasvamassa ennakkoluuloisempi ja
suorapuheisempi, perinteisia rajoja rikkova, omaan tahtoon keskittyva sukupolvi.

”0On mielenkiintoista havaita, ettd tama maailmanlaajuinen tutkimus ei kuitenkaan mielestani istu
Suomeen ihan sellaisenaan, silla meilla tasa-arvo on ollut suhteellisen selvio jo pitkan aikaa ja
sukupuoliroolien viliset erot ovat ehkd muuta maailmaa kapeammat. Miesten ja naisten
toimintatavat ja kayttaytymiskoodit ovat kuitenkin muuttuneet globaalilla tasolla ja nama tulevat
tutkimuksessa hyvin esiin seka onnistuneissa etta epaonnistuneissa kampanjoissa. Markkinoijalle
onkin tarkeaa kyetda muuttumaan ndiden muutosten mukana”, kertoo Forsstrom.

Onnistumisia ja epdaonnistumisia

Tutkimuksen mukaan esimerkiksi eras eurooppalainen tavarataloketju onnistui suututtamaan
nuoret vanhemmat nimedamalla lasten naamiaisasut sukupuolen mukaan. Pojille nimettiin
lentdja-, supersankari - ja sotilashahmot, kun taas tytdille prinsessa, kaunotar ja sairaanhoitaja.
Tama sai monet drahtamaan tyttdjen lokeroimisesta hattaraprinsessoihin pelkan sukupuolen, ei
alyn, kyvyn tai oman halun mukaan.

”Sukupuolten rajat ovat hamartyneet. Tana pdivana jalkapalloseurat kosiskelevat naisia samaan
aikaan kun heidan miehensa nautiskelevat kasvohoidoista. Tama kannustaa suuntaamaan viestia
pois joko-tai-moodista enemmankin ja- ajatuksen suuntaan”, ohjeistaa Forsstrom.

Yksi onnistuneimpia markkinointikampanjoita lienee Dieselin "Be Stubid”, jossa esiintyy
trendikkaan rahjaisia nuoria miehia ja naisia. Mainos houkuttelee huolettomaan mielentilaan ja
elamasta nauttimiseen ja nousee esiin toisenlaisella naiseuden esiintuomisella. Toinen
menestynyt esimerkki on Dolce & Gabbanan Anthology hajustesarja. Kyseinen kampanja nostaa
esiin tunnettuja malleja molemmista sukupuolista ja vetoaa tasapuolisesti seka miehiin etta
naisiin.

”Rajoja ja sdantoja voi venyttaa ja rikkoa, jos tietda miten. Tunnistaminen on kuitenkin tarkeaa.
Esimerkiksi nykyisen perhemallin puhutteleminen onnistuu nostamalla perhe esiin menestyneena
brandina tai yhtiona, joka tyoskentelee tasapuolisesti yhdessa ja tavoittelee yhdessa voittoa eli
onnellisuutta. Perhe ndhdaan kokonaisuutena, jossa toisen vahvuudet paikkaavat toisen
heikkouksia paremman lopputuloksen saavuttamiseksi”, summaa Forsstrom.
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