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Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa suunnitellaan tapahtumakonsepti, jonka tarkoituksena
on lisata toimeksiantajan henkilébrandin tunnettuutta. Toimeksiantajana toimii helsinkilainen
kauneusalan ammattilainen Mariela Sarkima. Valmiiseen konseptiin tukeutuen toimeksiantaja
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1 JOHDANTO

Lahtiessani toteuttamaan opinnaytetyotani ensimmaisena ajatuksenani oli pyr-
kia yhdistamaan tyéssa mahdollisimman paljon tietoja ja taitoja, joita olin este-
nomi-opinnoissani saanut. Kun pyodrittelin toimeksiantajani Mariela Sarkiman
kanssa ajatuksia brandayksesta, tapahtumatuottamisesta, elamyksellisyydesta
ja graafisesta suunnittelusta, alkoi ajatusten takaa selkiytyd idea naiden kaik-
kien yhteen liittdmisesta. Mietimme erityisesti, miten yksittaisen henkildbrandin
tunnettuutta voisi lisata. Voisiko se onnistua ideoimalla tapahtuma, joka itse-
naan olisi elamyksellinen, toimiva ja antoisa, mutta joka samalla auttaisi henki-
I6brandia kehittym&&n eteenpéain? Naista lahtokohdista aloin toteuttamaan
opinnaytetyétani, jonka tavoitteena oli luoda tapahtumakonsepti, joka vahvistaisi

henkildbrandin tunnettuutta.

Halusin tutkia tyotani varten jokaista osa-aluetta erikseen ja paneutua niihin
huolella. Valitsin tarkasteluun brandayksen, konseptoinnin seké tapahtumanjar-
jestamisen. Olen opiskelujeni aikana tutustunut kattavasti brandin ka&sitteisiin,
tapahtumien jarjestamiseen ja kauneudenhoitoalan erityispiirteisiin. Tahdoin
kuitenkin viela kerran kyseenalaistaa omat tottumukseni seka uskomukseni ja
etsia tutkittua tietoa seka teorioita valitsemieni osa-alueiden takaa. Talla tavoin
pystyin sukeltamaan aiheeseen kokonaisvaltaisesti ja varmistamaan, etta so-

velsin oppimaani vankan teoriapohjan tuella.

Opinnaytetyoni tavoitteena on suunnitella Sarkimalle kauneustapahtuma, joka
lisdd hanen henkildbrandinsa tunnettuutta erityisesti kuluttajien keskuudessa.
Samalla tapahtuma tulee olemaan siihen osallistujille elamys, jollaista he eivat
ole aikaisemmin kauneusalan tapahtumissa kokeneet. Tapahtumaa lahdettiin
suunnittelemaan tyonimikkeella "Kaikkea kauneudesta ja vahan sen vieresta —
Mariela Sarkima tapahtumakiertue”, silla konseptia oli tarkoitus hyédyntaa koko
Suomen kattavalla kiertueella. Konseptia suunnitellessa mietin tapahtumaa hy-
vin kokonaisvaltaiseksi ja tyohoni pdaatyikin koko tapahtumanjarjestamisen

skaala, suunnittelusta markkinointimateriaalin toteutukseen. Vaikka opinnayte-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki



tyoni on kokonaisuutena hyvin laaja-alainen, pyrin kokoamaan kaiken tiedon
yhtenaiseksi, toisiaan tukevaksi verkoksi. Lopputuloksena tydstani 10ytyy hyvin

suunniteltu ja kokonaisuutena mietitty tapahtumaratkaisu.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki



2 TOIMEKSIANTAJA JA TOIMIALA

2.1 Mariela Sarkiman esittely

Kuva 1. Mariela Sarkima.

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii Mariela Sarkima ja hanen yrityksensa
Mariela Sarkima Beauty. Sarkima on helsinkildinen kauneusalan ammattilainen
ja kauneustuottaja. Han on kouluttautunut ensin meikkaaja-maskeeraajaksi Ma-

ker Academyssa sekd myohemmin kampaajaksi. Mariela on tyéskennellyt koti-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunaméki
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maansa liséksi ulkomailla, muun muassa Barcelonassa seka Karibian risteilijal-
l&. H&n on toiminut Suomen Huippumalli haussa -kilpailun tehtéavakoordinaatto-
rina, luotsannut Liv&Learn -ohjelmaa Liv-kanavalla seka tehnyt erilaisia kuvauk-
sia, musiikkivideoita seka lukuisia kauneusalan projekteja. (Mariela Sarkiman

haastattelu, 2015)

Sarkiman tunnetuimpia projekteja ovat hanen kirjoittamansa kauneusalan teok-
set, Make Up Bible ja Hair Bible, jotka ovat visuaalisia tietokirjoja meikkaami-
sesta ja hiustenlaitosta. Mariela on my6s suunnitellut oman meikkisivellinsarjan
ja hiustuotesarjan Cailapille. Lisaksi han toimii Sokoksen Beauty New’sin Beau-
ty Editorina ja tekee erilaisia kauneusalan t6ita opetustdista naytoksiin ja yhteis-

tyokampanjoihin. (Mariela Sarkiman haastattelu, 2015)

Kuva 2. Mariela Sarkima ja h&nen toitaan.

Mariela Sarkima on pitkan linjan ammattilainen, ja kauneuspiireissa hanet tun-
netaan laajalti. MyOs osa tavallisista kuluttajista tunnistaa hanet hanen kirjojen,
lehtiartikkeleiden tai tv-esiintymisten mydta. Sarkima on ollut mukana hyvin mo-
nenlaisissa projektissa, ja rakentanut samalla huomaamattaan itsestaan henki-
I6brandia. Jossain vaiheessa hén on tietoisesti alkanut kehittaa brandiaéan halut-

tuun suuntaan yhteistydkuvioitaan ja toitddn valikoimalla. Toimeksiantajani ei

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki
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ole kuitenkaan tarkemmin tutkinut omaa henkildbrandidan tai sen tunnettuutta,

joten tarkkoja tietoja hanen brandinsa tunnettuudesta ei ole.

2.2 Kauneusalan nykyhetki — miten henkildbrandays nakyy kauneusalalla?
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Kuva 3. Paula Begoun, Desi Perkins, Linda Hallbergs sekd Sam McKnightin ja
Pat McGrathin toita.

Kauneusala ja kauneusalan henkildbrandit ovat talla hetkella kasvava ilmio. Ul-
komailla monet kauneusalan osaajat ovat kohonneet jopa tietynlaiseen kultti-
maineeseen. Esimerkiksi Sam McKnightin kampausluomukset ovat muotiviikko-
jen suuri puheenaihe, Paula Begoun on kosmetiikan kemiasta kiinnostuneiden
tietopankki, Desi Perkins hurmaa Youtube-meikkivideoilla ja Instagramissa ihas-
tusta meikeilla&n herattéa niin Pat McGrath kuin Linda Hallbergs. Kauneusala ei
ole enaa pelkkien yritysten ja organisaatioiden brandien vallassa, vaan alalle
rynnistavat henkilobrandit. Sen vuoksi tarkedssa roolissa ei ole endé pelkastaan
se, miten teet tydsi, vaan myo6s se, miten esitat sen suurelle yleisolle, millaisen

mielikuvan itsestasi annat ja miten viet henkilobrandidsi eteenpain.

Ulkomailla henkildbrandays alkaa olla arkipaivaa kauneusalallakin ja trendi on

selkeasti laajentumassa Suomeen. |Ihmiset haluavat seurata ammattilaisen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki
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elamaa, nadhda tdman toita ja napata palan hanen maailmastaan. Sosiaalinen
media on Instagramin, Facebookin ja Twitterin johdolla tehnyt henkildbrandin
elaman seuraamisesta helppoa ja hauskaa, joten brandin rakentamiseen ei valt-

tamatta tarvita suuria rahasummia ja runsaasti julkisuutta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki
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3 BRANDAYS — HENKILOSTA BRANDIKSI

3.1 Brandi

Coca-Cola, FC Manchester United, Greenpeace, Lego, littala, Fazer. Jokainen
naista merkeista aiheuttaa suurimmassa osassa ihmisia jonkinlaisen mielikuva-
tai tunnereaktion. Coca-Colaa miettiessamme saatamme alkaa himoita virvoit-
tavaa juomaa, muistaa historialliset kokaiinikytkdkset, harmitella merkin valta-
asemaa tai liikuttua ihanista joulumainoksista. Osa naista mielikuvista on yrityk-
sen suunnittelemia ja asiakkaille tarjoamia, osa taas ulkopuolelta syntyneita ja
Coca-Colaan liitettyja. Jokainen mielikuvista on kuitenkin sen kokevalle henkil6l-
le tosi, hdnen kokemuksensa Coca-Colasta. Naista mielikuvista kaytetaan nimi-

tysta brandi.

/ FINNAIR
Dior

JSag |y

-2 Pa - GREENPEACE’

Kuva 4. Tunnettujen brandien logoja.

Brandi itsessdan on historiallinen kasite, joka kehittyi Yhdysvalloissa toistasataa
vuotta sitten. Niihin aikoihin brandi kuvasti polttomerkkia, jolla merkittiin seka

karjaa, orjia etta rikollisia. Brandia kaytettiin omistamisen symbolina helpotta-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki
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maan tunnistamista, joten jo silloin bréndi ja brandays olivat tunnuksen avulla
muista erottautumista. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.)

Brandin kasite syntyy kohteen herattaméastéa mielikuvasta ja itse asiasta tai tuot-
teesta. Lisa Sounion sanoin brandi on "seka parstaa etta sielua”. Brandin pars-
téksi voidaan kutsua tuotteen pakkausta, ulkondkoa tai muuta nakyvaa ulkoista
puolta. Sieluksi taas mielletd&n henkilon tai tuotteen persoona, tausta, historia
ja kaytos. Ulkoista olemusta voidaan muokata sek& visuaalisin etta viestinnalli-
sin keinoin, mutta sisallon ja sielun tavoittaminen esimerkiksi tuotteessa on

haastavampaa. (Sounio 2010, 24.)

Brandin ja brandayksen tarkoituksena on tarjota kuluttajalle lisdarvoa, jota taval-
linen tuote tai palvelu ei pystyisi tarjpamaan. Jokin toinen yritys saattaisi tarjota
taysin saman tuotteen esimerkiksi halvemmalla, nopeammin tai lahempaa, mut-
ta asiakas haluaakin valita tuotteen sen brandin vuoksi. On eri asia kayttaa Pir-
kan kosmetiikkaa kuin Diorin kosmetiikkaa, vaikka tuotteet saattaisivat toimi-

vuudeltaan olla taysin samanlaisia. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Voidaan siis todeta, etta brandin kasite kattaa suurimman osan ajatuksista ja
mielikuvista, joita asiakkaan mieleen juolahtaa tuotteen tai asian kohdatessaan.
Samalla brandi on myds niita tekoja ja valintoja, joita organisaatio tekee brandil-
lans&. Brandiksi ei voi suoranaisesti ryhtya, silla vaikka strategia ja brandi
suunniteltaisiin kuinka tarkasti, todellinen bréandi syntyy vasta kuluttajan mieliku-
vissa. Joskus mielikuvan rakentaminen saattaa onnistua ja kuluttajalle syntyy
juuri se brandimielikuva, jota on kaavioin toimistoissa suunniteltu. Joskus taas
odottamaton tilanne, huolimaton yksityiskohta tai yrityksesta rippumaton tapah-
tumasarja saattavat luoda kuluttajalle taysin erilaisen mielikuvan kuin mita

brandille on suunniteltu.

3.2 Henkilobrandi

Erilaisten kasitteiden kautta on tullut selvitettya se, mika ja millainen on brandi.
Mutta mit& sitten tarkoittaa maaritelma henkilobrandi? Markkinatutkija Lauri Si-

pila mukaan ihminen voi luoda itsestdan brandin, kun h&n edustaa muiden sil-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki
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missa jotain selkeasti muista erottuvaa osaamista, tyylisuuntaa, aatetta, sano-
maa tai asiaa niin vahvasti, ettd nama seikat yhdistetadn héneen spontaanisti.
Talloin henkildbrandiin on ikaan kuin kiteytetty henkilon edustama asia ja henki-

|6 on kaveleva kayntikortti aatteelleen. (Mielipidejohtaja 2015)

Henkildbrandays on viimeisten vuosien aikana ottanut tuulta alleen myds Suo-
messa, mutta Yhdysvalloissa kasite on ollut valloillaan jo vuosia. Aluksi henki-
l6brandayksesta puhuttiin pelkdstaan suurten ja erittdin julkisten henkildiden
kohdalla — artistien, presidenttien, poliitikkojen. Pikkuhiljaa kéasite alkoi levita
laajemmalle, ja tunnetut yritysjohtajat, persoonalliset taitelijat, urheilijat ja jopa
valtavaestt alkoivat hyddyntda henkilobrandaysta itsensa esilletuomisessa ja

oman olemuksensa tiivistamisessa.

Kuva 5. Tunnettuja henkilébrandeja.

Suomessa henkilébréandays ei ole viela jokaisen kansalaisen tietoinen valinta,
vaikka Katleena Kortesuon mukaan tiukasti rajattuna voidaankin ajatella, etta
Suomessa on 5,3 miljoonaa henkildbréndia — jokainen meista on oma henkilo-
brandi omassa perheessdan tai ystavapiirissd. Vaikka ihminen ei tietoisesti

brandaisi itsedan, hanella saattaa olla monta erilaista henkildbrandia tai yhden

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki
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henkil6brandin useita variaatioita rijppuen siitd miten han toimii missakin tilan-
teessa. (Kortesuo 2011, 8.)

Henkildbrandays saattaa olla myd6s liikketoiminnan mahdollistaja; erilaiset missit,
tosi-tv-julkkikset, asiantuntijat ja konsultit sek& muut itsensa brandaajat tekevat
yritystoimintaa, joka on mahdollista heidan henkildbrandinsa ansiosta. Taman
ovat huomanneet kauneusalalla esimerkiksi kampaamot — jos liikkeen kampaa-
ja on brandannyt itsensa hyvin loistavan ammattitaidon lisaksi, han voi pyytaa

korkeampaa hintaa kuin vieressa leikkaava tuntemattomampi kollegansa.

Henkilébrandi voi siis olla joko tietoisesti rakennettu tai tiedostamattomasti syn-
tynyt. Julkisuuden henkil6t suunnittelevat henkilobrandinsa usein tarkasti asian-
tuntijoiden opastuksella yksityiskohtia mydten. Talldin henkild tukee tekemisil-
laan ja viestinnallaén valitun henkilobrandin rakentumista. My6és Mariela Sarki-
ma on uransa aikana tehnyt lukuisia paatoksia liittyen mielikuvaan joka hé&nesta
syntyy; mihin yhteistybkampanjoihin lahted, mita tuotteita mainostaa ja mita tyo-
tehtvia ottaa vastaa. Suoranaista brandisuunnitelmaa Sarkima ei ole silti teh-

nyt, eika han ole tutkinut brandinsa nykyista mielikuvaa tarkemmin.

3.3 Henkilébrandin tunnettuus ja kyselytutkimuksen luominen

Paatin toteuttaa opinnaytetyotani varten lyhyen kyselytutkimuksen, jonka avulla
saisin tutkimustietoa toimeksiantajani brandimielikuvasta. Halusin selvittaa, mil-
lainen on ihmisten ensimmainen mielikuva Mariela Sarkiman brandista ja miel-
letddnko hanet yhdeksi Suomen tunnetuimmista kauneusalan vaikuttajista. Ky-
selyn avulla sain luotua itselleni pohjan, jonka paalle aloin rakentaa suunnitel-
maa halutusta brandistd sek& tunnettuuden halutusta asteesta. Tutkimuksen
koostamisen apuna kaytin David Aakermanin listausta brandin tunnettuuden
tasoista, ja sen avulla osasin koostaa tutkimuksen, jonka avulla pystyin selvit-
tamaan, milla tasolla Sarkiman tunnettuus talla hetkella on. (Laakso 2004, 125
126.)
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Kuva 6. Kyselyssa mainittuja Mariela Sarkiman kollegoja.

Tunnettuudesta puhuttaessa tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin ihmiset kyseisen
bandin tietavat ja tuntevat. David Aakermanin listauksessa tunnettuus jaetaan
neljaén eri tasoon sen mukaan, kuinka hyvin kuluttaja brandin tuntee. Ensim-
maisella tasolla riittaa, jos brandi on jaanyt jollain tavalla kuluttajan mieleen —
han muistaa joskus nahneensa tai kuullensa brandin nimen tai logon. Brandin
tunnettuuden toista tasoa kutsutaan autetuksi tasoksi, jolloin kuluttaja selkedasti
tunnistaa bréndin nimen kun se hanelle kerrottaan tai naytetaan. Tama taso ei
kuitenkaan kerro, osaako kuluttaja yhdistdd brandin oikeaan tuoteryhmaan tai

erottaako han sen muista tuoteryhman tuotteista. (Laakso 2004, 126-127.)

Spontaanin tunnettuuden tasolla, eli tunnettuuden kolmannella tasolla, kuluttaja
pystyy nimedmaéan taysin spontaanisti brandin nimen. Kuluttajan taytyy osata
littdd brandi ja tuoteryhma yhteen sek& muistaa selkeasti brandin nimi. Talldin
voidaan olettaa, ettd asiakas myds nimen tietamisen lisdksi tietda, mista tuot-
teesta tai palvelusta brandissa on kyse. Ylimmaksi tunnettuuden tasoksi, eli nel-
janneksi tasoksi kutsutaan tilannetta, jossa kuluttaja tuote- tai palveluryhmén
brandeja miettiessddn nimeaa kyseisen brandin ensimmaisena. Talloin kulutta-

jalle tulee aihealuetta miettiessa ensimmaéaisend mieleen juuri tdmé bréndi, jol-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki



18

loin brandilla on erityinen asema kuluttajan mielessa. Erilaisten brandien tavoit-
teena on olla ensimmainen ja automaattisin vaihtoehto kun kuluttaja miettii tuo-
terynman brandeja. Silloin tunnettuus on huipussaan ja kuluttaja usein valitsee

ostopaatoksessaan tunnetuimman brandin. (Laakso 2004, 126-127.)

3.4 Tutkimuksen toteuttaminen

R —

Kysely opinnéiytetyshén

Kysely opinndytetyéhén

5. Keita henkilgita sinulle tulee ensimmaisens miskeen, kun kysytasn
eusalan henkiléita, ammattilaisia vaikuttaji

ienkil voi olla kuka tahansa, joka sinulls tulss mislesn kaunsusalasta. Vastaa niin monta kuin sinulle tulss minuutin aikana mislssn

Jos et keksi yhtasn, voit Jattas vastauksen tyhjaksi

<— Edellinen | Seuraava --»

Kuva 7. Kyselytutkimuksen alkuosa.

Kyselya laatiessani mietin mitd tietoja siihen vastaavista henkildista haluaisin
saada. Koin, ettd oleellisimmat tiedot ovat ik&, sukupuoli ja osittain asuinpaikka-
kunta. Niiden avulla pystyin hahmottamaan Marielan brandin tuntevien demo-
grafiaa. Oli myoOs tarkedd saada tietdd, tyoskenteleeko vastaaja itse kauneu-
denhoitoalalla vai ei — hypoteesini oli, ettd Marielan tunnettuus on suurempaa
alan ammattilaisten keskuudessa kuin muilla vastaajilla. Minua kuitenkin kiin-
nosti erityisesti Marielan tunnettuus alan ulkopuolisten, tavallisten kuluttajien

keskuudessa.

Taustatietokysymysten jalkeen siirryin aihekysymyksiin. Viidennessa kysymyk-
sessa selvitin, keitd vastaajille tulee ensimmaisend mieleen, kun kysytaan suo-
malaisia kauneusalan henkil6itd, ammattilaisia ja vaikuttajia. Pyysin vastaajia

luettelemaan niin monta henkil6d kuin heille tulee minuutin aikana mieleen, riip-
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pumatta siitd milla tavalla henkilot liittyvat kauneudenhoitoalaan. Kysymyksen
tarkoituksena oli selvittaa Marielan sekd ylimman tunnettuuden tasoa ettéd spon-
taanin tunnettuuden tasoa. Jos ensimmainen kauneusalan vaikuttaja, joka vas-
taajalle tulee mieleen, on Mariela Sarkima, hdnen brandinsa on ylimmalla, nel-
jannellda tunnettuuden tasolla. Jos vastaaja ei laita Marielaa ensimmaiseksi,
mutta kirjoittaa hanet silti ensimmaisen minuutin aikana mieleen tulleisiin, on
Sarkiman henkilobrandi talla vastaajalla spontaanin tunnettuuden tasolla. Téal-
|6in vastaaja tietdd selkedsti Sarkiman tydskentelevan kauneusalalla ja on to-
dennakoisesti melko tietoinen hanen henkilobrandista, mutta toimeksiantajani
henkilobrandi ei ole viel& noussut kolmannelta tasolta ylimmalle neljannelle ta-

solle.

Kysely opinndytetyShon Kysely opinndytetyshon

vista henkilsists tunnistat nimelta?

2 nimen muistat joskus edes kuullessi/nahnessi tai josta sinulle tules jonkinlainen muistikuva, vaikka et .
t milta kyseinen henkils nayttas ulkenssllisesti tai tiedst mita han tekee

uuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Kuva 7. Kyselytutkimuksen henkil6listaus.

Kyselyn kuudennessa kysymyksessa selvitin tunnettuuden ensimmaista tasoa.
Tallgin kuluttaja muistaa joskus ndhneensa tai kuullensa brandin nimen tai lo-
gon, mutta ei tieda brandistd sen enempaa. Sen vuoksi listasin kysymykseen
suomalaisia kauneusalan vaikuttajia, jotka ovat jollain lailla suoraan tai valilli-
sesti Mariela Sarkiman kollegoja. Halusin samalla tutkia toimeksiantajani tun-

nettuuden tasoa verrattuna muihin kauneusalan vaikuttajiin ja selvittdd, nousee-
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ko Sarkima heidan joukostaan esiin vai jaaké han heidéan taakseen. Tassa ky-
symyksesséa ei tarvinnut tietdd mita kyseinen henkilo tekee tyokseen, jolloin

vastaukseksi voi valita kaikki joista vastaaja on joskus edes kuullut.

Seitseméannessa kysymyksessa vastaajaa pyydettiin valitsemaan ne henkiltt,
jotka han kokee tietavansa. Talldin vastaaja tunnistaa henkilon ulkonadlta tai
tietdd mitd han tekee tytkseen, jolloin tunnettuus on autetulla tasolla. Autettu
taso ei kuitenkaan kerro, osaako kuluttaja varmasti yhdistad mielikuvansa oike-
aan henkiléon. Sen vuoksi tunnettuuden nostaminen tasolle kolme tai nelja on

hyvin tarkeaa vahvaa henkilébrandia kehittaessa.

Kysely opinndytetyohon

8. Jos vastasit tietavasi tai tuntevasi kauneusalan ammattilaisen Mariela Sarkiman, vastaa muutamalla sanalla tai lauseella,
millaiseksi koet Mariela Sarkiman henkil6brandin?

Vastaa ensimmaiset mielikuvat, joita sinulle syntyy miettiessasi kyseista henkilda.

Jos et valinnut Mariela Sarkimaa tietdmisen etka tuntemisen kysymyksessa, voit ohittaa kysymyksen.

<~ Edellinen| |Laheta

S’

TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Kuva 8. Kysymys liittyen Mariela Sarkiman brandimielikuvaan.

Viimeisessa kysymyksessa halusin selvittdéa vastaajien mielikuvia Mariela Sar-
kimasta henkilobrandina. Jatin kysymyksen tarkoituksella viimeiseksi, enka

maininnut kyselyn alussa tekevéani opinnaytetyotani Marielalle, jotta nama asiat
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eivat vaikuttaisi kyselyn vastaajiin. Viimeisessa kysymyksessa tarkoituksenani
oli kerata tietoa siita, miten kuluttajat kokevat toimeksiantajani ja mita heille tu-
lee Mariela Sarkimasta ensimmaisend mieleen. Vastausten avulla Sarkiman
henkilobrandin kehittdminen helpottuu huomattavasti, silla kaytdossa on useam-

man henkilon mielipiteet.

Sain kyselyyni muutamassa paivassa yli 400 vastausta, minka koin isona onnis-
tumisena. Halusin tehda kyselysta tiiviin ja lisata siihen vain opinnaytetyoélleni
olennaisimmat kysymykset, jotta mahdollisimman moni jaksaisi vastata. Levitin
kyselylinkkid sosiaalisen median vaylien kautta saadakseni mahdollisimman
erilaisia vastaajia. Jaoin kyselyn kauneusalan ammattilaisten Facebook-
ryhméaén, ystavieni kautta heidan tutuilleen seka eri alojen ammattilaisista ja
opiskelijoista koostuvaan Tydelamakontakti -Facebook-ryhmaan. Selke&sti eni-
ten vastaajia tuli kauneusalalla toimivilta henkil6ilta, joten saadakseni viela mo-
nipuolisemmin erilaisia vastaajia olisi kyselyn jakokanavia pitdnyt miettia tar-
kemmin ja kohdistetummin. Esimerkiksi Turun ammattikorkeakoulun opiskelijoil-
le sahkopostitse lahetettava kysely olisi saattanut tavoittaa monipuolisemman
ammattijoukon. Olen kuitenkin tyytyvainen kyselyn onnistumiseen, silla sain
paljon tietoa ihmisten mielikuvista ja Marielan tunnettuuden tasoista, jotka aut-

toivat minua opinnaytetydn suunnittelussa ja eteenpain viemisessa.

3.5 Kyselytutkimuksen tulokset

Kaydessani lapi kyselyyn tulleita vastauksia olin tyytyvainen paattkseeni hyo-
dyntda muita ihmisia tiedonsaannissa. Tarkoituksenani oli saada laajalla skaa-
lalla mielikuvia Marielasta ja vertailutietoa hdnen tunnettuuden tasosta muihin
kauneusalan vaikuttajiin verrattuna. Saavutin tavoitteeni paremmin kuin olisin
uskonutkaan. Kyselyn paattymisen jalkeen analysoin vastauksia ja koostin niis-
ta kaavioita, joiden avulla sain maariteltya tavoitteeni Sarkiman tunnettuuden

lisdamisessa.
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1. Ikasi?
2. Sukupuolesi?
Vastaajien maara: 406
Vastaajien maara: 406
yiSSvuotta:G} {alle15vuonmo
41- 55 vuotta: 49 |~

32 - 40 vuotta: 75

Kuva 9. Kyselyyn vastaajien ika- ja sukupuolijakauma.

Vastaajien ikdjakauma oli 15-vuotiaista yli 55-vuotiaisiin, ja suurimmat vastaaja-
ryhmat olivat 21-24 vuotiaat, 25-31 vuotiaat ja 32—40 vuotiaat. Myds muutamat
miehet olivat vastanneet kyselyyn, joten vastauksiin saatiin mukaan myods hei-

dan mielikuviaan.

4 Tyoskenteletkd tai opiskeletko alalla, joka liittyy jollain tavalla kauneuteen?

Vastaajien maara: 406

Kuva 10. Kauneusalalla tydskentelevien tai alaa opiskelevien vastaajien osuus.

Kyselyn vastaajista noin 65 % tyodskenteli tai opiskeli alalla, joka liittyy jollain

tavalla kauneuteen. Olin kuitenkin todella tyytyvédinen, etta kyselyyn vastasi
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myo6s melkein 150 henkil6a, jotka eivat toimi kauneusalalla, jolloin sain nake-
myksia asiaan seka alan ammattilaisilta etta tavallisilta kuluttajilta.

Taustatietojen jalkeen alkoivat kyselyn aihekysymykset. Kysymyksessa numero
viisi vastaajien tuli nimeta suomalaisia kauneusalan vaikuttajia, ja vastauksia
kertyi yhteensd 307 kappaletta. Monissa vastauksissa oli samoja henkildita, ja
vastaukset vaihtelivat luottokampaajien nimistd misseihin seka julkisuuden hen-
kiléihin.

Taulukko 1. Kauneusvaikuttajien saamat maininnat kyselyssa

Henkilon nimi Ensimmaisena Yhtena nimettyjen

nimettyna joukossa
Raili Hulkkonen 49 kpl 99 kpl
Anne Kukkohovi 37 kpl 82 kpl
Mariela Sarkima 25 kpl 57 kpl
Saara Sarvas 17 kpl 46 kpl
Suvi Tiilikainen 6 kpl 31 kpl
Outi Broux 3 kpl 16 kpl
Nina Bjorkman 0 kpl 2 kpl

Kokosin taulukkoon ne eniten mainintoja saaneet henkil6t, jotka olin myds Kir-
jannut listaukseen kysymyksesséa numero kuusi. Selke&sti eniten mainintoja sai
meikkaaja Raili Hulkkonen, toisena oli malli-juontaja Anne Kukkohovi. Kolman-
neksi suurimman mainintamaaran sai Mariela Sarkima. Hanen jalkeensa mai-
nintoja sai meikkaaja-maskeeraaja-kampaaja seka kauneusbloggaaja Saara
Sarvas, entinen Miss Suomi ja nykyinen L'Oréal Paris meikkitaiteilija Suvi Tiili-
kainen. Myds Outi Broux sai mainittavan maaran nimeamisia, vaikka ei kovin
monella ensimmaisena ollutkaan ja vain muutama mainitsi Nina Bjoérkmanin,

vaikka kohdassa kuusi Nina taas tunnistettiin yllattavankin usein.
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Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd Mariela Sarkima on jo nyt osa suo-
malaisen kauneudenhoitoalan vaikuttajakaartia. Hanen tunnettuus on monen
ihmisen kohdalla jo tunnettuuden kolmannella tai neljannella tasolla. Kauneus-
alan ulkopuolisten vastaajien keskuudessa Sarkima vastattiin ensimmaisena 11
kertaa ja yhtena nimettyjen joukossa 21 kertaa. Se on vahemman kuin alalla
tyoskentelevien vastauksissa (ensimmaéisena 14 kertaa ja joukossa 36 kertaa),
joten Marielan tunnettuus tavallisten kuluttajien mielissa ei ole niin suurta kuin
ammattilaisten keskuudessa. Sen vuoksi opinnaytety6ni tunnettuuden nosto
keskittyy tunnettuuden lisaéamiseen kauneusalan ulkopuolisten ihmisten joukos-
sa.
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6. Ketkd seuraavista henkildistad tunnistat nimeltd? Valitse jokainen, jonka nimen muistat joskus edes
kuulleesiinahneesitai josta sinulle tulee jonkinlainen muistikuva, vaikka et tarkasti tietdisi kuka han on.

Vastaajien maara: 373

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Piia Hiltunzn

Jenny Jansson

Karoliina Kangas

Saara Sanvas

Suvi Tillikainen

Riina Laine

Anu Lewy

Tom Wennerstrand

Marigla Sarkima

Miika Kemppainan

Emma Jokelainen

Raili Hulkkonzn

Quti Broux

Riia Koivisto

Laura Andersson

Mikko Vainio

llkka Ruotsalainen

Mina Bjdrkman

Emelie Tuuminen

Sanni Syd

Warii Sadrak

Taavi Vuokkovaara

Veera Ruuska

Kuva 11. Kaavio, kuinka moni vastaajista on tunnistanut kyseisen kauneusalalla
toimivan henkilén.

Kysymyksessa kuusi tarkasteltin Sarkiman ja hanen kollegoidensa tunnettuu-
den ensimmaista tasoa. Talloin vastaaja tunnistaa henkilén nimen, mutta ei valt-
tamatta tieda tarkalleen, kuka tama henkilé on tai mita han tekee. Marielan tun-
nistusprosentti on 56 %, ja hanen edelleen menivat Raili Hulkkonen, 76,1 %,
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Suvi Tiillikainen, 64,9 %, Nina Bjorkman, 58,2 % ja Outi Broux, 56,3 %. Heidan
lisakseen joukosta erottui Saara Sarvas, jonka 50,4 % vastaajista tunnisti.
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7. Ketka seuraavista henkildistd voit sanoa tietdvasi? Tietdminen tdssa tapauksessa tarkoittaa sita, etta tiedat
milta kyseinen henkild nayttaa ulkonadllisesti tai tiedat mita han tekee tyokseen. Valitse niin monta kuin koet
tietavasti.

Vastaajien madra: 333

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Piia Hiltunen

Jenny Jansson

Karoliina Kangas

Saara Sarvas

Suwi Tiilikainen

Riina Laine

Anu Levy

Tom Wennerstrand

Mariela Sarkima

Miika Kemppainen

Emma Jokelzinen

Raili Hulkkonen

Outi Broux

Rila Koivisto

Laura Andersson

Wikke Vainio

llkka Ruotsalainen

Nina Bjdrkman

Emelie Tuuminen

Sanni Syd

Warii Sadrak
Taavi Vuokkovaara

Veera Ruuska

Kuva 12. Kaavio, kuinka moni vastaajista on tiennyt kyseisen kauneusalalla
toimivan henkilén.

Kysymyksessé seitseman tarkasteltin melkein samaa asiaa kuin kysymyksessa
kuusi, mutta nyt vastaajien tuli oikeasti tietd& henkil®, jotta han voi valita tAméan
listauksesta. Tassa kysymyksessa Marielan tietAmisprosentti oli 52,9 %. Hanen
edelleen menivat Raili Hulkkonen, 74,5 % ja Suvi Tiilikainen, 61 %, mutta edel-

lisesta kysymyksesta poiketen taakse jaivat Outi Broux, 48,3 % ja Nina Bjork-
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man, 37,8 %. My0s tassa kysymyksessa Saara Sarvas nousi tiedetyimpien
joukkoon, silla 42 % vastaajista tiesi hanet.

Kysymys kahdeksan oli avoin kysymys, jossa pyysin vastaajilta kommentteja
Mariela Sarkiman henkilébrandistd. Kysymykseen vastasivat ne, jotka tunnisti-
vat Marielan edes jollain tasolla. Vastauksia kertyi yhteensa 169, ja niissa ol

hyvin monenlaisia kommentteja.

b ) gal;e %pliiblegjt% ’ )) Vaikutti ihmisena
alr pipbien aiti H .
poikkeuksellisen

ehmealta ja maanlaheiselta
)> Kaupallinen, P J

)) Persoonaton ja halpa ) meikkigurukSi ))
variton

R ) Toisaalta maanlidheinen,
tyyppi, tyossaan

ek, > Mahtava persoona toisaalta jalustalle
7Y vihdn hully, asetettu, mutta
heittiytymiskykyinen 3 ‘ -
o taidoillaan
)3 Ammattilainen, sinne kuuluukin
moniosaaja’’ o
» Kauneusasianainen! ??
? Osaa laajentaa
kauneusalaa 93 Kauneusalan jokapaikanhéyli,

laajemmalle, kuin » Ralkas, kevy‘tta hOtth "

pelkkdan meikkaamiseen 99 o o
' trendikas 2

Kuva 13. Kommentteja, joita Mariela Sarkiman henkilébrandista esitettiin.

Vastauksissa, joista muutamia olen koostanut kuvaan 14, korostuivat erityisesti
kommentit ammattilaisuudesta, kauneusalan moniosaajasta, iloisesta luontees-
ta ja mielenkiintoisesta persoonasta. Moni tunsi Mariela Sarkiman hanen kirjo-
jensa kautta, ja jotkut muistivat myds Liv-kanavalla pyérineen tv-sarjan. Osa
taas ei tarkalleen tiennyt kuka han on. Suurimman osan kommenteista koin re-

levanteiksi ja opinnaytetyotani hyddyttaviksi, mutta seassa oli myds kommentte-
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ja, joiden painoarvoa en nostanut niin suureksi. Vaikka kritiikkikin on tarkeaa,
etenkin internet-aikakaudella ihmisten on todella helppo kommentoida asiatto-
masti, jolloin vastaukset eivat ole relevantteja - onneksi naitd kommentteja tuli

vain muutamia.

Vastausten lapikayminen oli todella avartavaa, silla monet kommentit olisivat
voineet olla omasta suustani, ja selke&sti moni on ymmartanyt Marielan brandin
niin kuin h&n on sita halunnut esiin tuoda. Osa taas ei vaikuttanut mielestani
kertovan Mariela Sarkimasta, silla ne olivat niin kaukana omasta mielikuvastani.
Kommenteista huomaa sen, kuinka subjektiivisesti itse asiaa tarkastelen ja mi-

ten vahva kuva minulla on toimeksiantajani brandista.

Halusin myds eritella, mitkd kommenteista olivat tulleet kauneusalan ammatti-
laisilta ja mitk& ulkopuolisilta vastaajilta, verratakseni naiden ryhmien brandimie-
likuvia. Vaikka positiivisia kommentteja yleisesti oli noin 140 ja neutraaleja use-
ampi, l6ytyi selkeasti negatiivisia kommentteja toistakymmenta. Tavallisten ku-
luttajien kommenteista ei |6ytynyt yhtddn negatiivisesti Marielaan suhtautuvaa
kommenttia. Nekin, jotka eivat tarkalleen tienneet kuka Mariela on, olivat silti
positiivisella kannalla hanen brandistaan.

Kauneusalan ammattilaisten kommenteista taas |0ytyi hyvinkin suorasanaisia
negatiivisia kommentteja, aliarvioimista ja ammattitaidon vahattelya. Tama ol
mielestani todella mielenkiintoinen imi6 — ilman tarkempaa tutkiskelua ei voi
sanoa, johtuvatko negatiivisemmat kommentit kauneusalan yleisesta negatiivi-
sesta ilmapiirista. Toisaalta ammattilaisilla on taitoa verrata ammattitaitoa
omaan tai muiden ammattitaitoon. Koska talla kertaa pa&&huomioni kiinnittyy
kuluttaja-asiakkaiden mielikuviin, kiinnitin huomioni tarkemmin heidan vastauk-
siinsa, joiden perustella koin Sarkiman henkilobrandin olevan positiivinen tai
neutraali. Samoin tunnettuus oli hyvalla tasolla, mutta parantamisen varaa I6y-

tyi. Kooste kaikista kyselyn vastauksista |0ytyy liitteestd numero ??7.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki



30

3.6 Marielan henkildbrandin kehittdminen ja tunnettuuden lisdaminen

Onnistuakseen brandayksessa tai sen kehittamisessa taytyy toiminta suunnitel-
la huolella. Brandaysta toteuttaessa tulee varmistaa, etta jokainen organisaation
jasen tietda millainen brandimielikuva asiakkaalle halutaan luoda ja muistetaan
seurata brandayksen onnistumista. Brandia ei saa jattéa oman onnensa nojaan
suunnittelun jalkeen, vaan sitd taytyy lapivieda ja hoitaa samalla tavalla kuin
yrityksen ydinliiketoimintaa. Brandi ei voi olla pelkkd ulkoinen paalle liimattu Kiil-
tokuva, vaan optimaaliseksi luotu kuva brandin sielusta ja siséllosta, joka kehit-
tyy ja vaatii jatkuvasti huolenpitoa.
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Kuva 14. Mielikuvia, joita Mariela Sarkima pyrkii valittamaan itsestaan.

Pyrkiessani selvittamaan millaista brandimielikuvaa Mariela Sarkima itse on
rakentanut, tutustuin hanesta tehtyihin lehtiartikkeleihin seka haastattelin Sar-
kimaa. Hanen tavoitteenaan on, ettd hanet mielletédn ammattitaitoiseksi kau-
neusalan moniosaajaksi, joka keksii uutta ja suhtautuu asioihin positiivisesti.
Listasin lehtiartikkeleita lukiessani ja Marielaa haastatellessani sanoja, jotka
nousivat niissa esiin: muun muassa persoonallinen, mielenkiintoinen, energi-

nen, kokonaisvaltainen ja hyvinvoiva. Osittain néaitd samoja sanoja tuli ilmi myds
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kyselytutkimukseni vastauksissa, joten Sarkiman henkildbrandin voidaan katsoa
vastaavan melko hyvin h&nen tavoittelemaansa mielikuvaa. (Mariela Sarkiman
haastattelu, 2015)

Mariela on ulkoisten kauneusasioiden lisaksi viimeisen vuoden aikana keskitty-
nyt myds kauneuden toiseen puoleen — sisdiseen hyvinvointiin. Han on tehnyt
suuren elamantapamuutoksen ja kaynyt lapi paljon asioita itsensa hyvaksymi-
sen, oman kehonsa kunnioittamisen ja sisdisen kauneuden merkityksen suh-
teen. Sen vuoksi han haluaisi saada brandiinsd mukaan myds tata syvyytta.
Vaikka Sarkima on ammattitaitoinen meikkaaja sekad kampaaja ja luo tytkseen
kauniita asioita, han haluaisi opettaa ihmisille, miten paljon sisdinen hyvinvointi
vaikuttaa kauneuteen ulkoisten asioiden liséksi. Olimme yhtd mielta siita, etta
Sarkiman henkildbrandin perustukset ovat kunnossa ja oikeilla raiteilla, joten
perusasioita ei ollut tarpeen muuttaa. Tarkoituksena olisi nyt tuoda toimivaan
brandiin yksi syvyystaso lisda kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin, itseensa tutustu-
misen seka itsensd hyvaksymisen kautta. Paras tapa lahte& toteuttamaan bran-
dimielikuvan syventamista ja henkilébrandin tunnettuuden lisdysta tassa ta-
pauksessa on mielestaimme luoda tapahtumakonsepti tukemaan tata kehitysta.
Naista lahtokohdista lahdimme kehittamaan brandia ja sen tunnettuutta. (Ma-

riela Sarkiman haastattelu, 2015)

David Aaker on maaritellyt tunnettuuden rakentamiselle seitsemén erilaista kei-
noa, joita brandi voi tunnettuuden lisddmisessdédn hyddyntaa. Paatimme Ma-
rielan branditydssd hyddyntda osaa naistd keinoista, jotta saisimme lisattya
tunnettuutta suunnitelmallisesti ja teorioihin luovasti tukeutuen. (Aaker 1991,
72—77; Laakso 2004, 137-147.)
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Kuva 15. Mariela Sarkiman aikaisempaa markkinointia ja mainontaa.

Ensimmainen Aakerin keino on jaada mieleen mainonnalla ja olla erilainen ver-
rattuna muihin brandeihin ja mainoksiin. Muusta mainonnasta erottautumalla
voidaan tehda eroa kilpailijoihin ja luoda mielikuvia omasta brandista, mika lisda
tunnettuutta. Tahan asti Mariela on mainonnallaan kyennyt erottautumaan, mut-
ta tapahtumaa suunnitellessani haluan kiinnittda erityista huomioita siihen, etta

mainonta erottautuu normaalista kauneusalan mainonnasta.

KAIKKEA KAUNEUDESTA JA VAHAN SEN VIERESTA.

Kuva 16. Mariela Sarkiman logo ja slogan.

Yksi keinoista on kehittaa brandille slogan ja/tai tunnusmelodia. Joillain bran-
deilla tunnusmelodia ja slogan saattavat olla jopa tunnetumpia kuin itse bréandi,
ja sloganin tai melodian esiintyminen muussa yhteydessa tai muokattuna saa
aikaan mielikuvan bréandistd. Mariela on jo pitk&d&n kayttanyt tydssaan slogania

"Kaikkea kauneudesta ja vahan sen vieresta”, ja koska slogan sopii edelleen
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hyvin tarkoitukseemme, haluamme hyodyntdd sita ja lisata samalla sloganin

tunnettuutta.

Onko hiusten harjaus
valtamarona?
Kauneusguru Mariela
Sarkima vastaa

Kuva 17. Aikaisempia lehti- ja internet-artikkeleita Mariela Sarkimasta.

Yksi kayttdmistamme keinoista tulee olemaan mediajulkisuus, joka on yksi te-
hokkaimpia keinoja saada brandille tunnettuutta. Mariela Sarkima on jo pitkédan
ollut esilla mediassa, ja sen vuoksi hanta on myos kohtuullisen helppo saada
mediassa lapi — hanet tunnetaan, mutta han ei ole kuitenkaan "kulunut kasvo”.
Erilaisissa medioissa nédkyminen tai toimituksellisessa aineistossa mainitsemi-
nen on tehokas tapa luoda tunnettuutta ja luottamusta. Myds sponsorointi ja
yhteistyokumppanuudet esimerkiksi tapahtumamarkkinoinnissa ovat yksi keino
yllapitdd brandin tunnettuutta tai lisata sitd. Sarkima on tehnyt pitkan aikaa yh-
teistyotd monien isojen seka tunnettujen brandien kanssa, ja monet muistavat-
kin hanet Lumenen, Remingtonin tai Cailapin kautta. Tata tapahtumakonseptia
varten yritamme keksia yhteistybkumppaneita, jotka voisivat olla jotain ihan uut-

ta vanhojen kumppanuuksien lisaksi.

Eraana keinona tunnettuuden lisaéamisessa voidaan kayttdd myos toistamista.
Erilaisten toistojen avulla brandi saadaan jaddmaan ihmisten mieliin paremmin,

jolloin he myds muistavat tuotteen tai palvelun aidosti, eivatkd ainoastaan tun-
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nista brandia tietaméatta tarkalleen mihin brandi liittyy. Taman vuoksi tarkoituk-
senamme on, ettd tapahtuman toteutusvaiheessa tapahtuma nakyisi mahdolli-
simman monessa paikassa — lehtiartikkeleissa, Facebook-tapahtumissa tai In-
stagramissa omilla aihetunnisteillaan. Toiston avulla asia jaa paremmin mie-
leen, kunhan valtetaan ylilyonnit ja liiallinen toisto, jotka pahimmassa tapauk-
sessa saattaisivat kdantya itseaan vastaan. (Aaker 1991, 72-77; Laakso 2004,
137-147.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunamaki



35

4 TAPAHTUMAKONSEPTIN HYODYNTAMINEN

4.1 Konseptin kasite

Konsepti ja konseptointi ovat termeind melko yleisia, mutta konseptin tarkka
maadritelma saattaa olla hieman hamaran peitossa. Kielenhuollon Kielikello-
tiedotuslehden mukaan konsepti on ihmisille tuttu vierassana, joka esiintyy jo-
kapaivaisessa kayttokielessamme, mutta ei silti ole sisall6ltddn helposti méaari-
teltdvissa. Sanakirjojen mukaan konsepti tarkoittaa luonnosta tai kasikirjoitusta
sekd suunnitelmaa tai aikomusta. Nama termit kuitenkin kuvaavat konseptia
asiana, joka ei ole viela valmis, joten se ei tdysin kuvaa sita, mitd konsepti par-
haimmillaan voi olla. Etenkin liike-elamassa konsepti tarkoittaa toiminta-
ajatusta, periaatetta tai toimintaideaa, eli jotain joka on jo keksitty ja ehka toteu-
tettukin. Konsepti nivoo yrityksen toiminnan pienet osa-alueet yhteen pakettiin —
brandi tarkoittaa mielikuvaa, joka yrityksestd syntyy, mutta konsepti tarkoittaa
yrityksen tapaa tehda asioita. (Kielikello, 2015)

Sammallahden mukaan palveluliiketoiminnassa konsepti on monipuolinen ko-
konaisuus, joka kattaa erilaiset yrityksen toimintaan liittyvat nakdkulmat. Kon-
septin ja konseptoinnin tavoitteena voidaan pitaa tuottavuuden nostamista ja
asiakassuhteiden parantamista, mutta konseptia taytyy jatkuvasti kehittaa ja
vahvistaa tavoitteen saavuttamiseksi. Konseptia luodessa taytyy kuitenkin miet-
tia aina myos yrityksen brandia, jotta luotu konsepti palvelee brandia mahdolli-

simman hyvin. (Sammallahti 2009, 79.)

4.2 Tapahtuman tavoitteet

Kuten aikaisemmista kappaleista kay selvaksi, tapahtuman suunnittelu l&ahti
kayntiin tarpeesta kehittdd Mariela Sarkiman tunnettuutta kuluttajien keskuu-

dessa. Tapahtuman taustatavoitteena on tunnettuuden kehittaminen, mutta ha-
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luamme samalla tavoitella erilaista, uutta ja inspiroivaa tapahtumaa, joka jaa

kuluttajien mieleen.

Kuva 18. Kuvia Mariela Sarkiman aikaisemmista tapahtumista.

Kappale on salattu julkisesta opinnaytety6sta sen sisaltdmien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.

4.3 Tapahtuman mahdollisuudet

Kappale on salattu julkisesta opinnaytetytsta sen sisaltamien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.

4.4 Konseptoinnin hyddyt

Konseptin kasite on selkeasti hyvin monipuolinen ja monisyinen. Miksi siis paa-
tin suunnitella tapahtuman tapahtumakonseptin muotoon, vaikka pelkkd yksit-
taisen tapahtuman suunnittelukin olisi ollut mahdollinen? Onko konseptimaises-

sa suunnittelussa jotain selkeitéa hydtyja muunlaiseen suunnitteluun verrattuna?
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Tarkoituksena on, ettd tapahtuma olisi paikasta toiseen samanlainen ja saman-
kaltaiset elamykset sisaltava kokonaisuus, joka skaalautuu paikasta ja ihmisista
riippuen pieneksi tai suureksi. Kun halutaan varmistaa, ettd jokainen tapahtu-
maan osallistuva saa mahdollisimman samankaltaisen onnistuneen elamyksen,
helpottaa selkea konseptointi tapahtuman onnistunutta jarjestamista. Talloin
voidaan tukeutua konseptiin ja siind maariteltyihin toimintatapoihin, jolloin jo-
kaista tapahtumaa varten ei tarvitse miettid uudestaan esimerkiksi somistusta,
mainosmateriaalia tai ohjelmaa. Kun konsepti on hyvin suunniteltu ja toimiva, se
antaa raamit jarjestamisen tueksi, joita voidaan toki tilanteen ja palautteen mu-

kaan kehittaa eteenpain ja viela toimivimmiksi.

Kyseinen tapahtumakonsepti on muodoltaan eréénlainen palvelukonsepti, silla
tapahtuman tarkoituksena on palvella asiakkaita ja sidosryhmia mahdollisim-
man hyvin. Sen vuoksi konseptia suunnitellessa tulee muistaa erityisesti palve-
lujen inhimillisyys — palveluissa inhimillisten tekijdéiden vaikutus on suuri. Jos
halutaan luoda tasaista ja monistettavaa laatua ja varmistaa ettd tapahtuma
tukee brandia, taytyy konseptoinnin ohjeiden olla yhtenaiset ja monista nako-
kulmista mietityt. Sen vuoksi palvelukonsepti taytyy suunnitella perusteellisesti,
mutta sen taytyy olla myds helposti lahestyttava ja ymmarrettava. (Sammallahti
2009, 84.)

Tapahtumakonseptin tavoitteena on kehittda aikaisemmin hankittuja asiakas-
suhteita ja I6ytaa taysin uusia asiakkaita seka lisata tunnettuutta. Naiden avulla
pyritddn myds nostamaan brandin arvoa ja tuottamaan voittoa yritykselle. Vaik-
ka kyseessa onkin uuden konseptin luominen, konseptiin haetaan taustatietoa
jo olemassa olevista tiedoista — ympariston, asiakkaan ja verkostojen ymmar-
tdminen on olennaista taustatietoa. Tapahtuman luonne tulee olemaan téaysin
uudenlainen, mutta aikaisemmista tapahtumista saatua tietoa ja brandin mieli-
kuvia hyddyntamalla pystymme luomaan toimintamallin, jossa on toisaalta jotain

tuttua, mutta samalla jotain taysin uutta ja innovatiivista.

Sitd, miten tapahtumakonsepti lopulta onnistuu ja lunastaa lupauksensa, voi
miettia suunnitteluvaiheessa. Sammallahden mukaan palvelukonseptissa me-

nestyksen luovat loppupeleissa tyontekijat, asiakkaat ja muut sidosryhmaét. Si-
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dosryhmien intressit, asiakkaiden toiveet ja tyontekijdiden motivointi tulee ottaa
huomioon jo ensimmaisistd suunnitelmista lahtien, jotta kokonaisuudesta muo-
dostuu harmoninen kokonaisuus, johon kaikki sitoutuvat. Myds Kettunen huo-
mauttaa, ettd juuri onnistuneen suunnittelutydn tuloksena kaikki sidosryhmat
saadaan sitoutettua konseptiin ja hyvaksyvat sen. (Sammallahti 2009, 11; Ket-
tunen 2001, 60.)

Palvelukonseptissa tarkein kokija on aina asiakas. Konseptin hydtyn& on mietit-
ty palvelukokemus, joka pyritdéan monistamaan mahdollisimman tarkasti, jotta
jokainen asiakas kokee juuri hdnen tarpeensa taytetyiksi. Palvelukokemukseen
liittyvat erilaiset ulkoiset asiat ja niiden merkitys ja onnistuminen. Naihin kuulu-
vat esimerkiksi palvelutapa, tapahtuman miljoo ja palvelun sujuvuus. Vaikka
tapahtuma olisi muuten taydellisen onnistunut, mutta palvelukokemus ei onnistu
tai se ei heijasta yrityksen bréandia, asiakas ei todennakdisesti tunne tapahtu-
man onnistuneen. Palvelun laadun tulisi aina olla tasaista, mutta sen liséksi pal-
veluprosessi tulisi aina raataléida ja kohdentaa asiakkaalle. Raatalointi on aina
aikaa vievaa toimintaa, silla yrityksella on aina useampia palvelupolkuja johtuen
erilaisista asiakkaista, mutta ilman raatalointia ei usein synny tyydyttavaa palve-
lukokemusta. Onko tapahtumaa jarkevaa jarjestaa, jos ei ole aikaa miettia, mi-
ten tapahtumasta luotaisiin asiakkaalle taydellinen kokonaisuus? Onko ennem-
minkin kohtalokasta jarjestaé tapahtuma, joka ei tue brandin mielikuvaa ja saat-
taa palvelukokemuksen vuoksi jattaa ennemmin negatiivisen tunteen huonosta
palvelusta? Taman vuoksi tapahtumakonseptia luodessa tulee miettia erityisesti
osallistujanakdkulmaa, jotta prosesseista ei synny liian monimutkaisia tai liian

yksipuolisesti toteutettuja. (Sammallahti 2009, 89, 92.)

Tarkoituksenani on suunnitella tapahtuman konsepti tarkasti pienintékin yksi-
tyiskohtaa myoéden ja raportoida kokonaisuuden osa-alueet tahan opinnaytetyo-
hon. Tahan tydhon tukeutuen Mariela pystyy toteuttamaan joka kerta konseptin
mukaisen tapahtuman, sekd perehdyttdmaan esimerkiksi uudet tiimilaiset ta-

pahtuman ideaan.
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5 TAPAHTUMAKONSEPTIN SUUNNITTELU

5.1 Konseptisuunnittelun mahdollisuuksia

Koska konseptimainen suunnittelu on suosittua eri liikketoiminnan muodoissa,
l6ytyy konseptisuunnittelun apuvalineeksi laaja skaala erilaisia malleja ja ohjei-
ta. Olen opintojeni aikana tutustunut moneen malliin ja hyddyntanyt erilaisia
apukeinoja konseptisuunnittelun vaiheissa, joten tiesin jo etukateen konseptoin-
timallien perusperiaatteet. Suunnittelemani tapahtumakonsepti on laaja ja mo-
nipuolinen, joten halusin valita tiiviin konseptimallin selkeyttamaan kokonaisku-
vaa ja havainnollistamaan tapahtuman etenemista. Naiden syiden vuoksi valit-
sin konseptoinnin avuksi kaksi apuvalinetté: Busines Model Canvas ja Blueprint.
Business Model Canvasin tarkoituksen on tiivistaa tapahtuman perimmainen
idea seka arvolupaus ja tuoda nékyvaksi tapahtuman vaatimat resurssit. Blue-
print taas selkiyttdd tapahtuman rungon ja mahdollistaa etenemisen seuraami-
sen seka aikataulun suunnittelun. Naitd kahta mallia hyddyntamalla saan luotua
kokonaisvaltaisen tapahtumakonseptin, jota voi tarkastella sekd aikajanan

muodossa ettd liikeidean vaatimien resurssien nakdkulmasta.

5.2 Business Model Canvas —konseptointimalli

Business Model Canvas, jota kutsutaan myds nimella BMC, on yksi konsep-
toinnissa kaytettavista malleista. Sen avulla voidaan luoda uusia liiketoiminta-
malleja tai kehittdd jo olemassa olevia parempaan suuntaan. BMC luodaan
usein taulukoksi, josta selviaa liiketoimintamallin tdrkeimmat tehtavat, avainre-
surssit, asiakashyodyt, myynti- ja jakelukanavat, asiakaskohderyhmat, yhteis-
tyokumppanit, kulurakenne, tulolahteet seka asiakassuhteen yllapitokeinot. Bu-
siness Model Canvasin etu on selkeys ja helppo jasentely — sen avulla voi nah-
da nopeasti ja yksinkertaisesti liiketoimintamallin idean ja resurssit. (Osterwal-
der & Pigneur 2010, 15.)
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Kuva on salattu julkisesta opinnaytetyosta sen sisaltamien

liikketoimintasalaisuuksien vuoksi.

Kuva 19. Tapahtuman Business Model Canvas.

Kappale on salattu julkisesta opinnaytetytsta sen sisaltamien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.

5.3 Blueprint -menetelma

Blueprint menetelmé on palveluprosessimalli, jossa visuaalisesti esitetaan ku-
vaus palvelun tuottamisesta, resursseista seké asiakkaan kytkeytymisesta kon-
septiin kokonaisuuteen vaikuttavana tekijana. Sen tarkoituksena on proses-
siajatteluun perustuen toimia kehittdmisty6kaluna uusia ideoita suunnitellessa.
Blueprintissd nahdaan johdonmukaisessa jarjestyksessa koko konseptin tapah-
tumat; fyysiset puitteet -kohdassa asiakkaan kokemat asiat ja backstage-
kohdassa palvelun tuottajan ndkymaéaton toiminta. Uusien ideoiden kehittamisen
lisdksi Blueprint-mallilla voidaan kuvata ja korjata jo olemassa olevia palvelu-
prosesseja. (Tuulaniemi 2011, 210 - 211.)

Blueprint menetelman tarkoituksena on visualisoida konseptin idea yhden tau-
lukon avulla. Blueprint menetelméan avulla konsepti voidaan koota yhdelle pape-
rille ja nahda konseptin luomat hyddyt resurssikuluista toimintaympariston hallit-

semiseen.

Ensimmaisena Blueprint-malliin luodaan palvelun kayttajan nakdkulma, jossa
mahdollisia polkuja méaritellaan. Sen jalkeen malliin liitetddn palvelun tuottajan
nakokulma, jossa usein paljastuu haasteet joita palvelun tuottamiseen liittyy.
Blueprint-menetelmalla voi myos tehostaa palveluprosessin tai yrityksen toimin-

taa ja siten vahentaa kustannuksia. (Tuulaniemi 2011, 212 - 215.)
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Kuva 20. Tapahtuman Blueprint-malli.

Blueprint -menetelmassa tapahtuma etenee ajallisesti eteenpain. Ensimmaises-
sa vaiheessa keskitytddn suunnittelemaan tapahtumaa sen eri tasoilla. Kun
suunnittelu on saatu valmiiksi, siirrytdéan tapahtuman alkutoteutukseen. Talldin
suunnitellaan internet-sivut, Facebook-tapahtuma, markkinointi ja mainosmate-

riaali seka tarkemmin tapahtuman sisalté konseptiohjeisiin tukeutuen.

Tamén jalkeen tiedossa on seuraava vaihe tapahtuman alkutoteutuksessa.
Tassa vaiheessa ovat aktiivisesti mukana jo kaikki tapahtuman jarjestamistasot

fyysisesta tilasta tukitoimintoihin. Nyt asiakas ostaa lipun ja tekee aktiivisen
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suunnittelevan toimenpiteen tapahtumaan tulemisesta. Asiakaspalvelupuoli vas-
taa mahdollisista kysymyksista ja taustatiimi varmistaa mainonnan onnistumi-

sen.

Kun alkutoteutus on saatu paattkseen, suunnataan itse tapahtumaan. Tall6in
tapahtuman fyysinen paikka muuttuu internetista konkreettiseen paikkaan, ta-
pahtumatilaan. Tama on ensimmainen vaihe, jossa asiakas ja jarjestajat todelli-
suudessa kohtaavat, joten tdma hetki on myds tapahtuman ensivaikutelman
kannalta tarkeaa. Taman jalkeen tapahtuma etenee suunnitelman mukaan:
asiakas on aktiivisena kokijana ja Sarkiman taustatiimi huolehtii tarjoilujen ja
ohjelmanumeroiden onnistumisesta seka osallistujien viihntymisesta. Viimeises-
sa vaiheessa tapahtuma on tullut pdatokseensa. Talloin on tarkeda jattaa kai-
kella toiminnalla asiakkaalle hyva kokemus ja vahvistaa hanen tunnettaan on-
nistuneesta tapahtumasta. Esimerkiksi yhteiskuva tai muu yhtenaistava toimi

saattaa jattaa tapahtumasta pitkaaikaisen muistijaljen.

Kun tapahtuma on virallisesti ohi, Mariela seka tiimi hoitavat tapahtumapaikan
kokoamisen ja palautteen keraamisen. Taman jalkeen ideoiva taso alkaa saa-
dun palautteen perusteella kehittdm&éan tapahtumaa viela toimivampaan suun-

taan.

5.4 Tapahtumakonseptin mahdolliset yhteistydkumppanit

Mariela Sarkima on tehnyt paljon tuloksellista yhteisty6ta eri yritysten kanssa,
joten tapahtumakonseptia suunnitellessa emme halunneet hylata vanhoja toimi-
via yhteistydkumppanuuksia. Halusimme kuitenkin ajatella hieman laatikon ul-
kopuolelta ja miettid, mitda muita yhteistybkumppaneita tapahtumakonseptiin
voisi liittaa. Yhteistybkumppaneiden tulisi tukea tapahtuman konseptia ja mo-

lempien osapuolien tulisi hydtya yhteistyosta.

Kappale on salattu julkisesta opinnaytetytsta sen sisaltdmien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.
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6 TAPAHTUMAN SISALTO

6.1 Elamyksellinen tapahtuma

Ihmiset etsivat elamassaan jatkuvasti elamyksia. Matkustellaan kaukomaille
hakemaan kokemuksia, hadjuhlissa halutaan varmistaa juhlavieraiden unohtu-
maton elamys ja jopa arjen toivotaan olevan elamyksellinen. Millainen kokemus

elamys oikeastaan on?

Wikipedian mukaan elamys voidaan kuvata moniaistiseksi, merkittavaksi ja
unohtumattomaksi kokemukseksi, joka voi tuottaa kokijalleen henkilokohtaisen
muutoskokemuksen. Asiat, joita elamyksen aikana koetaan ja opitaan, voidaan
omaksua osaksi omaa arkipersoonaa. Elamyksen kokeminen voi johtaa jopa
oman maailmankuvan muuttumiseen. Elamys on aina henkildkohtainen koke-
mus, ja jokainen maarittelee itse omat elamyskokemuksensa. Toiselle jokin ko-
kemus voi olla elamys ja toiselle taas ei. Taman vuoksi elamyksia ei voida ta-
kuuvarmasti tuottaa, mutta on kuitenkin mahdollista luoda puitteet, joissa ela-
mysten syntyminen on mahdollista ja jopa todennakdista. Elamys on siis paljon
enemman kuin vain mukava ja miellyttava kokemus tai hyva palvelu. (Wikipedia
2015.)

Miten elamys sitten toteutuksellisesti eroaa kokemuksesta tai palvelusta? Voi-
daan ajatella, ettd palvelussa on olennaisempaa se, mita asiakkaalle tarjotaan
ja keskitytdan palvelun sisaltéon. Elamyksesséa taas mietitddn asiaa hieman eri
kantilta; palvelun siséltd taytyy olla huolella mietitty, mutta elamyksessa koros-
tetaan sitd, millainen kokemus asiakkaalle luodaan ja miten. Talléin mietitaan
sekad mielikuvaa ettd tunnetta, jotka asiakkaissa halutaan saada aikaiseksi, mut-

ta myos tuon elamyksen mahdollistavaa teknisté toteutusta.

Elamys eroaa palvelusta myds draamallisuudessa, teemassa ja raataloitavyy-
desséa seka kokonaisvaltaisessa suunnittelussa. Elamyksen tulee tuntua ja olla

aito, jotta se voi olla kilpailukykyinen. Muita kriittisid elementteja ovat yksilolli-
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syys, moniaistillisuus, arjesta poikkeavuus seké& vuorovaikutus henkiloston, asi-

akkaan ja palvelun valilla. (Matkailualan tutkimus ja koulutusinstituutti, 2015)

Mariela Sarkima on tuottanut uransa aikana monia tapahtumia, ja tapahtumien
keskiossa on aina ollut myos elamyksellisyys. Eldmykset rakentuvat pienista
yksityiskohdista seka tapahtuman kulusta. Vaikka Mariela on aikaisemminkin
kiinnittanyt elamyksen toteutumiseen huomiota, talla kertaa tarkoituksenamme
on valjastaa elamyksellisyys kokonaisvaltaisesti tapahtuman juoneen mukaan.
Sen vuoksi mietimme elamyksellisyytta niin visuaalisesti kuin markkinoinnissa,
mutta erityisesti tapahtuman ohjelmassa. Rakennamme tapahtuman ohjelman
draaman kaaren mukaan, jolloin varmistamme elamyksellisyyden kokonaisval-

taisuuden ja toteutumisen mahdollisimman onnistuneesti.

6.2 Tapahtuman teema

Tapahtuman teema on yksi elamyksellisyyden peruspilareista. Hyva elamystuo-
te irrottaa arjesta ja vie toiseen todellisuuteen, jossa asioita voi kokea vapaana
arjen rooleista ja velvoitteista. Onnistuneen elamystuotteen toteutuksessa on
tarkeaa, ettd kokemus on yhtenéinen ja tiivis. Hyvassa elamystuotteessa on siis
tietoisesti valittu ja toteutettu yhtendinen teema. (Matkailualan tutkimus ja koulu-
tusinstituutti, 2015)

Valittu teema voi olla mika tahansa, joka sopii brandiin ja tapahtuman ideaan.
Teemaa voi kuvata melkein milla tahansa sanalla, joka kiteyttaa halutun mieli-
kuvan elamyksestd — esimerkiksi naisellisuus, boheemius, kevat, unenomai-
suus ja niin edelleen. Teeman tarkoituksena on luoda raamit tapahtuman visu-
aalisuudelle, luonteelle ja sisallolle. Samoin kuin toimiva konsepti, myos toimiva
teema helpottaa tapahtuman jarjestdmistd. Kun mietitdan tilaa, visuaalista vies-
tintdd tai ohjelmanumeroita, voidaan tukeutua aina teemaan ja pohtia, mika

vaihtoehdoista tukee teemaa ja sita kautta brandia ja konseptia parhaiten.

Kappale on salattu julkisesta opinnaytetytsta sen sisaltdmien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.
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6.3 Yksilollinen raataloitavyys

Yksi palvelun elamyksellisyyden peruspilareista on raataloitavyys. Elamys syn-
tyy silloin, kun asiakas saa juuri sen, mitd han silla hetkella haluaa. Pelkastaan
hyvat puitteet eivat riitd tekemé&én kokemuksesta ikimuistoista. Kokemuksen
taytyy tuntua asiakkaasta juuri hanelle sopivalta ja siltd, ettd myds asiakas pys-
tyy vaikuttamaan kokemuksen sisaltoon. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusins-
tituutti, 2015)

Tapahtumaa ei tietenk&én voi raataloida taydellisesti jokaisen asiakkaan toivei-
den mukaan. Sen sijaan massakustomointi on kustannustehokas tapa, jolla raa-
taldidaan kokemus isommallekin asiakaskunnalle. Talléin tapahtuma suunnitel-
laan pieniksi, toisiinsa sopiviksi moduuleiksi, jotka ovat kuitenkin mahdollisesti
myytavissa erikseen. Tapahtuman ohjelma voidaan pilkkoa pienempii osiin, jol-
loin osallistuja voi jo etukateen valita hanta kiinnostavat ohjelmanumerot. Sa-
moin ruokailujen valitseminen etukateen lisdd kustannustehokkuutta, ja asiak-
kaan kokemusta juuri hanelle raataldidysta tapahtumasta. (Matkailualan tutki-
mus- ja koulutusinstituutti, 2015)

6.4 Tapahtuman ohjelma

Draaman kaari on yksi elamyksellisyyden kolmesta peruspilarista. Kun halutaan
luoda tapahtumasta elamys, joka on jannittdva, mukaansatempaava ja mie-
leenpainuva, kannattaa hyodyntaa draaman kaaren teoriaa. Suurin osa kirjoista,
elokuvista ja tv-tuotannoista seka esittavasta taiteesta rakentavat esityksensa
tahan jo antiikin ajoilla tunnettuun tehokkaaseen kaavaan. Etenkin kun suunni-
tellaan tapahtumaa ja mietitdan asiakaskokemusta, tulee varmistaa draaman
kaaren hyddyntdminen. Draamallinen juonenkaari tukee seka tuotteen elamyk-
sellisyyttd, ikimuistoisuutta ettd erottautumista markkinoilla. (Matkailualan tutki-

mus ja koulutusinstituutti, 2015)

Koska haluamme sisdanrakentaa elamyksellisyyden tapahtumaamme, paatim-

me hyddynt&dé ohjelman suunnittelussa draaman kaarta. Silloin pystymme miet-
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timaan jo suunnitteluvaiheessa, miten varmistamme elamyksen toteutumisen
jokaisessa tapahtumassa.

A - Kokemuksen odotus, jannite
B - Kokemuksen alkupiste
- Jannitteen voimistuminen
D D - Huippukohta
) E £ - Tasaantumisvaihe
F - Kokemuksen loppupiste
- Lahimuistot, kokemuksen jakaminen

-n

G
B
o

& e Aika

Kuva 21. Draaman kaaren kaava. Yamamoto Moss, 2000.

Draaman kaaren osa-alueet ohjelmaan suunniteltuna:

Kappale on salattu julkisesta opinnaytetytsta sen sisaltamien liiketoimin-
tasalaisuuksien vuoksi.
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7 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

7.1 Organisaatio

Tapahtumaorganisaation kokoon vaikuttavat tapahtuman suuruus ja sisalto.
Tapahtuman tehtavia on hyva jakaa ja delegoida tuotantotiimin kesken ja mita
suurempi tapahtuma on kyseessd, sitd enemman myds tuotantotiimiin kuuluu
jasenia. Nyt suunnitelmissa on noin 50 hengen tapahtuma, mutta koska ky-
seessa on skaalautuva konseptin, eteen saattaa tulla tilanteita joissa tapahtuma

on selkeasti pienempi, tai huomattavasti suurempi.

Paaasiallisesti tapahtumaorganisaation tuotantotiimiin kuuluu kaksi tuottajaa —
tuottaja seka apulaistuottaja. Jos konsepti on jollain kerralla pienempi, voi ta-
pahtuman toteuttaa myos yhdella tuottajalla. Organisaatioon kuuluu myos tiimi,
joka avustaa tapahtuman jarjestamisessa. Tiimi kuuluu niin kutsuttuun tekijatii-
miin, joka ei osallistu tapahtuman suunnitteluun, vaan saapuu paikalle toteutta-
maan heille annetut tehtavat. Tuottajat taas vastaavat tapahtuman suunnittelus-
ta, konseptimaisuuden varmistamisesta, tapahtumapaikan valmisteluista ja
muista organisoimista vaativista asioista. Koska Mariela Sarkima on pitkan lin-
jan tapahtumatuottaja, han toimii tdssa tapahtumakonseptissa tuottajan roolis-

sa.

Tuottajan tehtaviin kuuluu varmistaa, etta tapahtuma etenee konseptiohjeen
mukaisesti. Tuottaja varaa tapahtuman tilat, neuvottelee yhteistybkumppanei-
den kanssa, suunnittelee logistiikan ja tapahtuman mainostuksen seké vastaa
tapahtuman toteutuksesta. Koska Mariela on myds tapahtuman paaesiintyja,
han jakaa tyttehtaviaan tasaisesti apulaistuottajan kanssa. Apulaistuottaja aut-
taa logistiikassa, tapahtumapaikan rakentamisessa, mainostuksessa seké juok-
sevissa asioissa. Tarkoituksena on, etta tuottaja vastaa mahdollisimman monis-
ta etukateen hoidettavista suurista linjoista ja ettd apulaistuottajan vastuulla on

tapahtuman konkreettisempi tuottaminen.
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Apulaistuottaja on myo6s tiimilaisten [&hin yhteyshenkild. Tiimildiset kootaan Ma-
rielan aikaisemmista avustajista, joilla on etukateen tietoa Marielan brandista ja
hanen toimintatavoistaan. Jotta tapahtuma onnistuisi mahdollisimman hyvin
konseptin mukaisesti ja jotta elamyksellisyys voitaisiin taata jokaiselle tapahtu-
maan osallistujalle, myo6s tiimilaisille kerrotaan selkeasti konseptin tavoitteet.
Talléin voidaan varmistaa, etta tapahtuman teema ja idea tulevat esiin myos

tiimilaisten toiminnassa ja kaytoksessa.

Tiimilaisten tarkoituksena on auttaa tapahtuman osa-alueiden toteutuksessa.
Osana ohjelmaa ovat pienryhmat, joista osallistujat ovat voineet valita etuka-
teen mieluisimman. Tiimilaiset ohjaavat pienryhmia, jolloin Mariela Sarkima voi
kiertda vuorotellen ryhmissa, ottamatta ohjattavakseen vain yhta ryhmaa. Ta-
man vuoksi jokaisen tiimilaisen tulee tuntea roolinsa ja pienryhmansa aiheet,

jotta tiimilaiset pystyvat toimimaan ryhman vetajina.

Tuottajan ja apulaistuottajan tydpanos alkaa suunnittelulla ja tila- ja ruokava-
rausten hoitamisella pitkalti ennen tapahtuman toteutusta. Heidéan tyénsa jatkuu
tilaisuuden jalkeen tapahtuman purkamisen seka jalkimarkkinoinnin merkeissa.
Tiimilaiset sen sijaan astuvat mukaan ensimmaista kertaa kun heidat sisaiste-
taan konseptiin ja tapahtuman vaiheisiin, ja seuraavan kerran itse tapahtumas-
sa. Heidan roolinsa on olla avustajina tapahtuman aikana, mutta heidan ei tar-

vitse huolehtia tapahtuma-ajan ulkopuolisesta tyoskentelysta.

Tapahtuman koosta riippuen tiimilaisten lukumaara vaihtelee noin kolmesta
seitsemaan. Neljan pienryhmén toteutuksessa apulaistuottaja kykenee toimi-
maan yhtena pienryhmaohjaajana, ja kolme tiimilaista hoitavat loput pienryh-
mat. Suuremmissa, esimerkiksi 100 hengen tapahtumissa pienryhmien vetajia
saatetaan tarvita kaksi kappaletta, jolloin tiimilaisten lukumaaréa nousee seitse-
maan. Talléin varmistetaan, ettd jokainen tapahtumaan osallistuja kokee saa-
vansa tarvitsemansa maaran ohjausta, ja ettd tapahtuma etenee sujuvasti

eteenpain.
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7.2 Tapahtumapaikat ja -ajat

Konseptin mukaisesti tapahtuma tulisi jarjestaa jokaisella kerralla tyyliltd&n sa-
manlaisessa paikassa. Eri tilojen tyyli vaihtelee usein huomattavasti, mutta tar-
koituksena on loytaa jokaiselta paikkakunnalta moderni, elamyksellinen ja tun-
nelmallinen tapahtumaymparistd. Paikan koko maarittelee kyseisen tapahtuman
osallistujamaaran, mutta tarkoitus on loytaa tapahtumapaikka, johon mahtuisi
noin 50 henkilda. Monista kaupungeista l6ytyy erilaisia saleja ja auditorioita,
mutta taataksemme elamyksellisen tapahtumaympariston ja uudenlaisen koke-
muksen, haluamme vieda tapahtuman muunlaiseen tilaan. Esimerkiksi kahvila,
ravintola tai muu paikka saattaa usein sopia pitopaikaksi paremmin kuin perin-

teinen auditorio.

Esimerkkitiloiksi valitsin Turusta I0ytyvia tunnelmallisia paikkoja — Anniskelu-
kahvila Tiirikkala, Ruissalon telakan Veistamosali, Aboa Vetus & Ars Nova -
Historian ja nykytaiteen museon kahvila Aula Cafe seka tilaus- ja tapahtumara-

vintola Piazza.

tiirikkala - Google-haku
tiirikkala - Google-haku

google.fi
google.fl google.fi

google.fi

}ﬂ‘%n

tiirikkala - Google-haku

Kuva 22. Kuvia mahdollisesta tapahtumapaikasta, Anniskelukahvila Tiirikkala.

Jokaisen tilan tunnelma on jo valmiiksi kasin kosketeltavissa, ja ne ovat visuaa-

lisesti poikkeuksellisen kauniita tiloja. Muokkaamalla tiloja tapahtuman na-
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koiseksi saadaan luotua osallistujille ymparisto, johon astuessa tuntee astuvan-
sa kuin toiseen maailmaan. Tapahtumapaikka toistaa myds tapahtuman teemaa
kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista ja satumaisesta elamyksesta, joten konsep-
tissa on hyvin tarkeaa, etta tapahtumapaikka muotoutuu teemaan sopivaksi. Eri
savyisilla valoilla ja yksityiskohtia sisaltavalla somistuksella saamme elamyksen

tuntumaan heti sisdéntulossa ja jatkumaan jopa WC-tiloihin asti.

ruissalon telakka veistamosali -
Google-haku

aula cafe - Google-haku

matbar turku - Gooale-haku

Kuva 23. Kuvia mahdollisesta tapahtumapaikasta, Piazza, Aula Cafe, Veista-
maosali.

Tapahtuma on tarkoitus jarjestaa ilta-aikaan, jolloin suurin osa tydssakayvista
on vapaalla. Paras mahdollinen toteutuspaiva tapahtumalle on torstai tai perjan-
tai-ilta, silla lahella viikonloppua oleva tapahtuma houkuttelee osallistujia jaa-
maan loppuun saakka. Ravintoloissa tai kahviloissa tapahtuman pitaminen per-
jantai-iltana saattaa olla haasteellista, joten torstai-illan tapahtuma olisi optimaa-
lisin sek&d osallistujien etté jarjestdjien kannalta. Tapahtuman alkaa kello 17.00,
jolloin 4-5 tunnin mittaiseksi suunniteltu tapahtuma loppuu klo 21.00-22.00.
Talloin ne osallistujat, jotka joutuvat lahtemaan aikaisemmin, voivat poistua klo
21.00. Tapahtuman vapaamuotoinen osuus kestaa kuitenkin klo 22.00 saakka,
jolloin halukkaat voivat jdada viela keskustelemaan ja jakamaan ajatuksiaan

vapaasti, mika tehostaa elamyksen kokemusta.
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7.3 Tapahtuman tekniikka

Tekniikassa pyrimme mahdollisimman selkeisiin ratkaisuihin. Tarvittavien vali-
neiden kuljetuksen tulee olla joko logistisesti helppoa tai niiden tulee lI6ytya val-
miiksi tapahtumapaikalta. Koska tapahtumapaikkana saattaa olla monesti ravin-
tola tai kahvila, emme voi olettaa, ettd paikalta 10ytyy ddnentoistolaitteita, joten
varaudumme omilla &&nentoistolaitteilla ja mikrofoneilla. Kuljetamme muka-
namme myo6s projektoria ja taustakangasta, jotka voidaan pystyttdd melkein
mihin tahansa, jolloin erillistad lavaa tai heijastettavaa seinaa ei tarvita. Jotta pie-
nemmassakin tilassa osallistujilla olisi mahdollisuus nahda Mariela Sarkima sel-
keasti, mukana kulkee pieni korotettu catwalk, joka toimii esityksen aikana Ma-
rielan lavana ja tapahtuman lopussa osallistujien catwalkina tuulikoneen kera.
Valaistuksen pyrimme hoitamaan suurimmaksi osaksi tilan oman valaistuksen
avulla, mutta varaudumme erilaisiin tiloihin muutaman s&&dettavan valospotin

avulla.

7.4 Somistukset

Tein tapahtuman visuaalisesta ilmeesta ja somistuksesta aluksi moodboardin eli
tunnelmakollaasin. Moodboardin tarkoituksena on visualisoida tapahtuman tun-
nelmaa, varimaailmaa sekd somistusta helposti ymmarrettavaan muotoon. Kos-
ka visuaalisuuden sanallinen kuvaaminen saattaa aiheuttaa haasteita, moodbo-
ard selkeyttaa ja yhtenaistaa eri ihmisten ajatusmaailmaa tapahtuman ulko-

asusta.
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Kuva 24. Tapahtuman visuaalinen moodboard.

Somistuksen tarkoituksena on tukea ja tuoda ilmi haluttua teemaa seka luoda
tapahtumasta visuaalisesti nayttava kokonaisuus. Kuten moodboardista selviaa,
tapahtuman varimaailma on vaalea ja valkoinen yhdistettyna koralliseen orans-
siin. Talléin varien luoma tunnelma on raikas, mutta lammin. Oranssia savya
visuaalisessa ilmeessa varittavat pienet violetit ja turkoosit yksityiskohdat. Na-
ma tehostevarit on valittu Sarkiman kirjojen mukaan, silla ne ovat erittdin iso
osa Marielan henkildbrandia. Varimaailma halutaan kuitenkin pitd& selkeana ja
tyylikkdana, ja siksi varit yhdistetaan raikkaaseen ja satumaista teemaa ilmen-

tavaan valkoiseen.

Pienryhmatydskentelyd varten tapahtumassa on valkoisia poytida, joiden paalla
on Marielan logolla varustetut peilipaikat. Valoverhojen luominen koristevaloista
ja vaaleasta kankaasta toimii monessa tilassa, ja poytien koristelu kukin ja kynt-
tildin tuo tapahtumaan elamyksellisyyttd. Tilassa on pienryhmatydskentelyyn
varattujen normaalikorkuisten poytien lisaksi muutamia cocktail-poytid ruokien
ma juomien nauttimista seka seurustelua varten. Tapahtumatila on tarkoitus
somistaa kukilla, kynttilGilla sekd muulla tapahtuman teemaan sopivalla rekvisii-

talla. Kokonaisuutena somistuksen tulee kuitenkin olla yhtendinen ja selkea.
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7.5 Tarjoilut

Tarjoiluihin pyritaan I6ytamaan yhteistybkumppani, jonka kanssa voitaisiin to-
teuttaa jokaisen tapahtuman tarjoilut. Jos tama ei maantieteellisista etaisyyksis-
téd johtuen onnistu, pyritdan jokaiselta paikkakunnalta l6ytamaan pitopalvelu,
joka kykenee luomaan yllatyksellisen, hieman ehka erikoisia makuja yhdistele-
van mutta maukkaan cocktail-tyylisen tarjoilun. Ruokien tulee olla raikkaita ja

tukea kokonaisvaltaista hyvinvointia sekd kauniista esille laitettuja. Tarjoilujen

ulkonaké on tarkea visuaalinen tekija tapahtumassa.

Taulukko 2. Menu ehdotukset

Matbar Catering menuehdotus
Pestolla marinoitua mozzarellaa
(VL,G)

Parmakinkkua ja hunajamelonia (L,G)

Lohi sashimia ja wasabikreemia (L,G)

Liha - Waldorfin salaatti ja naudan-
paahtopaistilla (VL,G)

Kasvis - Halloumi-
granaattiomenasalaatti (VL,G)

Kala - Savulohi-kermaviilisalaatti (G)

n. 25€ / henkild
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Mat Cateringin menuehdotus

Chiavanukasta hasselpahkinamaidol-
la, persimonilla ja karhunmarjoilla
Punakaalipiiras grahamkuoressa
Dukkah & avocado toast
Mustaviinimarja-tuorejuustomousse,
kardemummamuru & sitruunakolakas-
tike

Liha - Mausteinen lammasmakkara,

tomaattia ja yrtteja

Kasvis - Paahdettu munakoiso &

mozzarella crostini

Kala - Fenkolikeksi graavilohella, sit-

ruunaa ja tuorejuustolla

n. 18,5€ / henkilo
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Edella olevat menuehdotukset ovat esimerkkeja tapahtumakonseptin tyylisesta
tarjoiluista. Molemmissa korostuvat raikkaat raaka-aineet, kasvispitoisuus ja
myo6s superfoodit. My6s raaka-aineyhdistelmat liittyvat satumaiseen teemaan,

jolloin tapahtuman makumaailma ilmentéaéa teemaa ja tukee elamysta.

7.6 Musiikki ja @animaailma

Kappale on salattu julkisesta opinnaytetytsta sen sisaltdmien liiketoimin-

tasalaisuuksien vuoksi.
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8 MARKKINOINTI

8.1 Markkinoinnin tavoitteet

Koska tapahtumakonseptin on tarkoitus olla kiertuemainen usean tapahtuman
sarja ympari Suomen, on perinteinen markkinointi hieman haastavaa. Julistei-
den kiinnittaminen ja paikkakunnille jalkautuminen vaatisivat suuren tydmaaran,
joten sen vuoksi markkinoinnissa paatettiin panostaa sosiaalisen mediaan ja
internet-markkinointiin. Tavoitteena on, ettd tapahtuman markkinointi olisi mah-
dollisuus hoitaa suurimmaksi osaksi sdhkdisesti — Facebook-tapahtuman, sah-

koisten julisteiden, uutiskirjeiden ja lehdiston mainintojen kautta.

Tavoitteena on, ettd jokainen jarjestetty tapahtuma myytaisiin loppuun, jotta ta-
pahtumalle saataisiin paras mahdollinen tuotto. Sen liséksi loppuunmyyty ta-
pahtuma on todella hyvaa markkinointia tuleville tapahtumille — liput taytyy os-
taa hyvissa ajoin, jos haluaa paasta osallistumaan. Sen vuoksi markkinoinnin
tavoitteena on ennen kaikkea houkutella ihmisia ostamaan lippu tapahtumaan
seka jakamaan tietoa tapahtumasta eteenpain.

8.2 Markkinointimateriaalin visuaalisuus

Ennen markkinointimateriaalin suunnittelua kerasin itselleni moodboardin siita,
millaisia ajatuksia itsellani oli niiden visuaalisesta ilmeesta. Halusin, etta kaiken
markkinointimateriaalin ilme olisi raikas ja persoonallinen, jotta se houkuttelisi
osallistujia tapahtumaan. Vareina koralli ja turkoosi valkoiseen yhdistettyna
tulivat tapahtuman muusta visuaalisesta ilmeesta, ja halusin etta tapahtumaan

luotu somistus ja tunnelman valittyisi myds markkinointimateriaalista.
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Kuva 25. Markkinointimateriaalin moodboard.

Koska en ottanut kuvia tapahtuman julisteita varten, hyédynsin esimerkkijulis-
teissa Marielan vanhoja kuvia. Julisteen ideana on muistuttaa enemman esitta-
van taiteen julistetta kuin luentomaista julistetta, jotta se ilmentéisi teemaa
mahdollisimman hyvin. Tein muutaman eri kokeiluversion julisteen mahdollises-

ta ulkoasusta nahdakseni, millainen juliste olisi toimivin.
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Kuva 26. Esimerkkeja tapahtumajulisteesta.

Paadyin hyodyntamaan salmiakkikuvioista ideaa, ja sen perusteella suunnittelin
tapahtumaan myos Facebook-tapahtuman otsikkokuvan seka tapahtuman oh-
jelmakolmion poytiin sijoitettavaksi. Nama kolme muodostavat yhdessa koko-
naisuuden, joka ilmentda tapahtuman graafista ilmettd. Graafiset materiaalit
esiintyvat myds liitteista |0ytyvassa "Tapahtumakonseptin ohjeistuksesta” (liite
2)
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Kuva 27. Esimerkikki Facebook-tapahtumakuvasta.

Kuva on salattu julkisesta opinnaytetyosta sen sisaltamien liiketoiminta-

salaisuuksien vuoksi.

Kuva 28. Esimerkki tapahtuman pdytakolmiosta.

8.3 Markkinointikanavat ja sosiaalisen median hyédyntaminen

Markkinointikanavina tullaan hyddyntdmaan erittédin paljon sosiaalista mediaa.
Facebookin tapahtumaryhmat ovat todella helppo keino levittda tietoisuutta ta-
pahtumasta eteenpéin. Sitd kautta ihmiset voivat helposti kutsua ystaviaan ta-
pahtumaan tai jakaa tapahtumaa eteenpain. Myds Facebookin sponsoroidut

mainokset toimivat usein tapahtumien mainostuksessa.

Nykypaivana myo6s Instagram on todella helppo tapa mainostaa tapahtumia.
Tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen vaiheista on helppo jakaa kuvia In-
stagramiin ja kertoa seuraajille missa ja koska seuraava tapahtuma jarjeste-
taan. Viralliset aihetunnisteet eli hastagit auttavat ihmisia myds Iéytamaan ta-
pahtumaan liittyvia kuvia: esimerkiksi Marielan aikaisemmista tapahtumista |0y-
tyy todella paljon kuvamateriaali tunnisteen #tukkahyvin -takaa, joista suurin

osa on osallistujien jakamia.
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Myds muun sosiaalisen median kanavat toimivat markkinointikanavina, ja esi-
merkiksi Twitterissd on helppo jakaa tapahtumasta lyhyitd kommentteja ja ko-
kemuksia. Suurin huomio keskitetaan kuitenkin Facebookin ja Instagramin hy6-
dyntamiseen, silla niissé kanavissa Sarkimalla on suurin seuraajajoukko ja na-

kyvyyskin silloin parhain.

Toimivia sahkoisia markkinointikanavia ovat myo6s yhteistybkumppaneiden uu-
tiskirjeet tai sosiaalinen media. Talldin tietoa tapahtumista saadaan levitettya
entistd suuremmalle ihmisjoukolle. Tarked& on myos, etta jokaisessa eri kana-
vissa jaetussa viestissa selviaa helposti, mika tapahtuma on kyseessa ja miten
tapahtumaan voi lunastaa lipun. Verkkokauppamainen lippujen myynti toimii
sosiaalisen median markkinoinnin kanssa parhaiten yhteen, silla asiakkaita voi-

daan helposti ohjata suorien linkkien avulla lipunmyyntisivulle.
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9 POHDINTA

Opinnaytetyd, jonka nyt toteutin, on yksi laajimmista tdista joita olen opintojeni
aikana tehnyt. Alussa olin hyvin epavarma miten saan toteutettua ideastani hal-
litun kokonaisuuden, joka on selkedsti luettavissa. Halusin myos tutustua laajas-
ti kasiteltdvaan aineistoon, joten mahdollisia lahdemateriaaleja luin todella pal-
jon, eika suurin osa oppimastani tiedosta paatynyt lopulta opinnaytetyohon teks-
tiksi. Olen silti todella tyytyvainen kaikesta ajasta jonka kaytin teoriaan tutustu-
miseen, silla jokaisesta tiedosta on ollut hydtya tapahtuman suunnittelussa. Ko-
konaisvaltaisesti teoriaan perehtymalla sain muodostettua itselleni selkean ku-
van opinnaytetyohoni liittyvista aiheista, ja paatettyd mitka niista halusin saattaa

varsinaisen opinnaytetyon materiaaliksi.

Katsoessani nyt melkein valmista opinnaytety6td, olen todella tyytyvainen siihen
mitd olen saanut aikaiseksi. Jouduin karsimaan ja priorisoimaan paljon materi-
aalia seka aiheita, jotta tyoni ei levahtaisi lilan laajaksi. Jos nyt tekisin tyon uu-
destaan, pohtisin aluksi ehk&a hieman tarkemmin, millaisen tapahtuman haluan
todella suunnitella. Nyt tapahtuman muoto ja idea kehittyi ja muuttui todella pal-
jon opinnaytetyon aikana, joten tekstissa saattoi yhtakkia esiintya yllattavia epa-
loogisuuksia. Myds graafisen puolen tydskentelyyn olisin halunnut kayttaa
enemman aikaa ja panostusta. Se ei kuitenkaan ollut tydni paaaihe, joten yritin
tehda visuaalisesta ilmeesta esimerkkiratkaisuja, joista saisi ideaa tapahtuman

lopullisia visuaalisia materiaaleja suunnitellessa.

Huomasin myds opinnaytetyota tehdessa, kuinka vaikeaa joitain asioita on il-
maista tekstin kautta selkeasti. Esimerkiksi konseptointimallit ovat itselleni todel-
la selkeita ja huomaan nopeasti mallin avulla konseptin idean. Huomasin kui-
tenkin, ettd ihmiset jotka konseptointimallien kanssa eivat ole aikaisemmin tyds-
kennelleet, eivat kokeneet niita yhta selkeind. Osittain asia saattaa johtua siita,
ettd en ehka avannut itselleni itsestaan selvia asioita tarpeeksi ymmarrettavaksi

tekstiksi, jolloin kokonaisuuden hahmottaminen nopeasti on vaikeaa. Toivon
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kuitenkin, ettd taman konseptin parissa tulevaisuudessa tytskentelevéat kokisi-
vat saavansa konseptimalleista hyotyja ja selkeytta kokonaisuuden hallintaan.

Olen kuitenkin erittéain tyytyvainen siihen, miten paljon pystyin haastamaan omia
heikkouksiani tata tyota tehdessa. Suunnittelen yleensa todella suuresti ja mah-
tipontisesti, mutta tdssa tydssa pyrin ideoimaan raikkaasti, mutta realistisesti.
Talléin varmistan, ettd konsepti on oikeasti hyodyllinen toimeksiantajalle ja

mabhdollista toteuttaa.

Keskustellessani toimeksiantajani kanssa opinnéaytetyon lopputuloksesta, olin
erittain kiitollinen saamastani palautteesta. Mariela Sarkima koki, etta olin ym-
martanyt hanen henkilébrandinsda samoin miten han on ajatellut, joten ristiriitai-
suuksia tai vaaraan suuntaan kulkevaa brandinkehitysta ei esiintynyt. Sarkima
oli myds erittdin vaikuttunut taustatydsta jota olin tyotd varten suorittanut, ja
mielenkiintoisten lahteiden vuoksi han kiinnostui itsekin tutustumaan kayttamiini
lahdeteoksiin. Kuten opinnéaytetytn alussa kerroin, Mariela ei ollut aikaisemmin
tutkinut brandinsa mielikuvia tai tunnettuutta, joten han koki kyselytutkimuksesta

olevan erityisen paljon tietoa hanelle itselleen.

Koska olin tydssani sisaistanyt hyvin Mariela Sarkiman brandin, han olisi toivo-
nut loytavansa tyosta viela pidemmalle vietyja ja rohkeampia ehdotuksia. Esi-
merkiksi kiertueen nimeaminen iskevasti tai vield hieman pidemmalle vietyjen
ideoiden ehdottaminen olisivat tehneet opinnaytetydsta entistd paremman.
Joissain kohdissa myds tyon laajuuden huomasi myds kokonaisuuden hallitse-
misen haastavuutena. Mariela kuitenkin koki saaneensa tyoni kautta tiiviissa ja
toimivassa paketissa tietoa aiheista, joihin hanella ei olisi itse ollut aikaa ja
mahdollisuuksia perehtyd. Kokonaisuudessaan seka miné ettd toimeksiantajani
olimme tyytyvaisia tyon lopputulokseen ja onnistumiseen, seka siihen, etta tyon

tuloksia pystytaan hyédyntdmaan tulevaisuudessa monipuolisesti.
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Kyselytutkimuksen tulokset

1. lkasi?

Vastaajien maara: 406

yli 55 vuctta: 6
41 - 55 vuctta: 49 |"

alle 15 vuctta: 0
15 - 20 vuotta: 17

21 - 24 vuotta:
111

32 - 40 vuotta: 73

25 - 31 vuotta:
148

2. Sukupuolesi?

Vastaajien maara: 406

Mainen: 366
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4_Tyoskenteletkd tai opiskeletko alalla, joka liittyy jollain tavalla kauneuteen?

Vastaajien maara: 406
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6. Ketka seuraavista henkildista tunnistat nimelta? Valitse jokainen, jonka nimen muistat joskus edes
kuulleesiilnahneesi tai josta sinulle tulee jonkinlainen muistikuva, vaikka et tarkasti tietaisi kuka han on.

Vastaajien maara: 373
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7. Ketka seuraavista henkildistad voit sanoa tietavasi? Tietaminen tdssa tapauksessa tarkoittaa sita, efta tiedat
miltéd kyseinen henkild nayttaa ulkonadllisesti tai tiedat mitd han tekee tydkseen. Valitse niin monta kuin koet
tietdvasti.

‘astaajien maara: 333
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4. Tyoskenteletko tai opiskeletko alalla, joka liittyy jollain tavalla kauneuteen?

Vastaajien maara: 406

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55
Kylla
En
Kylla, Kylla, leylla, Kylla, Kylla,
alle 15 vuotta, 156- 20 vuotta, 21 - 24 yuotta, 25- 31 vuotta, 32 - 40vuotta,
Mariela Sarkima =~ Mariela Sarkima =~ Mariela Sarkima ~ Mariela Sarkima ~ Mariela Sarkima
(M=) (M=4) (M=37) (M=53) (M=3%)
kylla, kylla, En, En, En,

- 41 - & yuotta, yli 55 wuotta, alle 15 vuotta, 18- 20vuotta, 21 - 24 vyuotta,
Mariela Sarkima ~ Mariela Sarkima — Mariela Sarkima ~ Mariela Sarkima ~— Mariela Sarkima
(M=19) (MN=2) (N=0) (M=0) (MN=22)

En, En, En, En,
25- 31 vuotta, 32 - 40 vuotta, 41 - 55 yuotta, wli 55 vuotta,
Mariela Sarkima ~ Mariela Sarkima — Mariela Sarkima ~ Mariela Sarkima
(M=27) (MN=3) (N=3) (M=0)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunaméki

Liite 1.



Liite 1.

Vastaajien maara: 169

' Piilota

Kylla, alle 15 vuotta, Mariela Sarkima
Kylla, 15 - 20 vuotta, Mariela Sarkima

« Kkirjailija
+ Nariela Sarkima on tunnettu suomalainen kauneusalalla. Han on julkaissut kirjoja, ja han tekee yhteistyota en brandien kanssa.

Kylla, 21 - 24 vuotta, Mariela Sarkima

+ |loinen, meikkauksen ammattilainen, hiusten ammattilainen, alan kirja

Tehnyt kirjoja kauneuden alasta ja erityisesti meikkauksesta. Opettaa helppoja vinkkeja kaikille naisille littyen kauneuteen. Han vaikuttaa positiiviselta, mutta minusta ylipirtealta.
Enka muutenkaan ole suuri fani.

Ammattilainen, maanlaheinen, fiksu, rento

IMakeUp Bible, Hair Bible, Sarkiman meikkisiveltimet

Uskottava

Eteenpain pyrkiva maaratietoinen nainen.

lleinen, aurinkoinen, hiusalan ammattilainen, meikkaaja, itse hyvin luonnollinen, kirjoittanut ainakin kaksi kirjaa, esintynyt Livilla

Sokoksen leivissa oleva meikki-ihminen, paaasiassa "tavismeikkeihin" suuntautunut. Arvostan ihmisena, mutta mulla ei ole henk koht hanelta mitaan opittavaa. Nuocrille ja vahan
meikanneile aikuisille varmasti korvaamaton tiedonlahde jo pelkkien kirjojensa kautta.

MNuorekas, monitaituri, energinen. Uuden sukupolven meikkaus- ja kampausoppaiden kirjoittaja.

Rehellinen, esittad asiat helposti, asiallinen

Ammattitaitcinen Pelkkaa positiivista

iloinen, reipas, ammattitaitoinen, ahkera, menestynyt..

Vaikuttava hiusalan ammattilainen

Yliopositivinen kauneusalan ihminen, joka kirjoittanut yhden kauneusteoksen muiden joukkoon.

Hanesta hypetetaan likaa ottaen huomioon ammattitaidon joka ei mielestani ole kummoinen

Tuotesarjat, meikkaaja, kauneuskirjat

Lucva, menipuclinen, ammattimainen

Asiantunteva kauneudenhoitoalan ammattilainen

Trendikas

Tuonut hyvin kauneudenhoitoalaa esille ja lahelle kuluttajia. Onnistunut bréndaamaan itsensa hyvin, ennen hanen kirjojaan ei ollu minulle kauhean tuttu.

Ammattitaitoinen, asiallinen, tasmallinen, positiivinen

Tulee vain ensimmaisena mieleen mita han on tehnyt ns tavallisten kuluttajien eteen (ei kauneusalan ammattilaiset) on hiuskirjaa, meikkikirjaa ja meikkisiveltimia ym tyavalineita.
MNuori, yrittajahenkinen, kaunis, iloinen, positivinen. Aikaansaava ja energinen kaunesalan ammattilainen

Negatiivinen kuva, tuntuu eft on jotenkin olevinaan, tyéskentelee halpojen brandien kanssa.

Kylla, 25 - 31 vuotta, Mariela Sarkima

Réavakka, asiantunteva, hauska, pirted, monipuclinen, kirjallija, kreisin tyylikas

lloinen, maaratietoinen ihminen. Tulee mieleen TV-chjelma, jossa han ol meikkaajana. Tulikohan Livilta tai joltain vastaavalta kanavalta? Sina han meikkasi aina jonkun mallin ja
kertoi miten meikki tehdaan. Valilla cli hiencja juttuja, valila ei. Jaksot olivat vahan kokkaja, mutta chjelmasta on nyt aikaa jo. ltse en tieda. onko Mariela lahjakas meikkaaja. Tiedan
vaan, etta ammatiltaan han on sellainen.

Viclefti, llcinen, naisellinen, "cle oma itsesi", positiivinen, energinen

Remingtonin raudoista omiin hius- ja meikkikirjoihin laajentanut hlé. Opusten ansiosta hanesta tulee luotettava olo.

Positiivinen, iloinen, kaupallinen

Blogi

Kauneudenalan moniosaaja,

Rautainen ammattilainen kampaaja ja meikkaaja.

Mariela on monipuclinen kauneustuottaja, jolla on raikkaita, kivoja kauneusideoita ja -vinkkeja. Han tuntuu olevan ajantasalla, ainakin somen perusteella kansainvalisista tuulista.
Joskus tuntuu, etta han on joka paikassa edustamassa milloin mitakin brandia. Se voi tuntua joidenkin mielesta silta, ettei sitoudu tarpeeksi yhteen brandiin. Henkilokohtaisesti silla
ei ole valia.

Moniosaaja, meikkiguru

Tulee ensimmaiseksi mieleen Cailap ja sudif.

Lyhyet hiukset, tavallinen tallaaja

Monipuclinen brandi, joka sisaltaa mm. siveltimia etta kinjallisuutta ja vahvaa henkildosaamista. Brandi on hyvin esilld en medioissa.

Kirjailija, hiustaiteilija

lloinen, aito, vélittava, ammattitaiteinen

Kaupallinen, halpa

Ammattitaitcinen maskeeraaja

Raikas, asiantunteva, erottuva, helposti lahestyttava, uskoftava

Nueri, kouluttamaton, innokas

Lucnnollinen, helposti 1ahestyttava, kuluttaja ystavallinen

Kampaaja-maskeeraaja Beauty bible Moniosaaja Osaa punnita sanomansa mediassa

Lucnnollinen, tavallinen, hauska, reipas, kaytannonlaheinen

Muorekas moniosaaja

Persoonaton ja variton tyyppi, tyossaan sili hyva.

Ei kummempaa henkildbrandia mielestani

lloinen, idearikas, raikas

vetovoimainen, kinnostava, ajankohtainen

Huolellinen, positivinen, huoliteltu, selkeésanainen/selkea argumentointi

Hieman arsyttava.

Ensimmaisena tulee mieleen hanen kirjoittamansa kirjat meikkaamisesta ja kampaamisesta. Hanesta tulee mieleen huoliteltu, poninh&ntépainen kaunis tumma nainen. Han on
kaunis, mutta silti [ahestyttavan cleinen.

Valoisa, lloinen, ammattilainen.

Freesi ja ammattimainen mielikuva. Hair ja Make Up Biblet tulee mieleen, vaikken clekaan niita ikind kannesta kanteen lukenut. Yhieistyd Sokoksen kanssa, nakynyt lehdissa ja
netissa.

llcinen ja pirtsakka, pidetty ammattilainen, joka paassy jopa Sokcksen kanssa yhteistyohan.

Suomalainen, kauneusguru, nyt pinnalla, tehnyt kaksi kirjaa, kauneustietdja, hiustietdja, hieman boheemi ulkonakd

selked, hyvin rajattu, mielenkiintoinen

Innostava, ajanhermolla, trendikas

Toisaalta maanlaheinen toisaalta jalustalle asetettu, mutta taidolla sinne kuuluukin

Henkilo brandista en osaa sanoa mutta mielen tulee cailap, hair bible, kampaaja- meikkaaja.

Ulospainsuuntautunut, ahkera, monipuclinen, sympaattinen

Oma meikkisivellinsarja ja kirjat, Sokos, luonut itsestaan henkilobrandin

pienyrittaja, on osannut brandata itsensa

Yrittaja ja edellakavija

Sporttinen, kaunis, raikas
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Kylla, 32 - 40 vuotta, Mariela Sarkima

ei niin kovin vahvat. . tiedan, ettd han on kauneusalan ammattilainen. iimeisesti maskeeraaja? mielikuvani on neutraali.
Kauneusasianainen! Monessa mukana, rautainen ammattilainen. Arvostettu kauneusalan vaikuttaja.
lloinen, meikkaaja, Ibera, hoppana

Asiantunteva, varikas, ammattitaitoinen

Kauneusalan monitaituri

Kauneusalan jokapaikanhoya,pintaraapaisulla vahan kaikkea, paneutumatta mihinkaan kunnolla kevytta hottoa
Tunnen hanet henkilokohtaisesti, joten mielikuvani henkilobrandista eivat olisi kovin objekfiivisia.
IVieikkaamisen ja hiusten ammattilainen, joka on lahtenyt viemaan osaamistaan eteenpain. Han on halunnut laajentaa ammattitaitoaan ja tehda kauneusalaa tunnetuksi. En
kuitenkaan koe, ettd hanella olisi varsinaista henkildbrandia, ainakaan viela.

Iviake up bible ja Hair bible. Maskeeraaja‘hiusstylisti

Rauhallinen, maanlaheinen

lloinen, meikkausasiantuntija

Persoonallinen,uuden sukupolven kauneuden ammattilainen, HairBible

rempsed, ilonen, menipuolinen osaaja

Tuntee uusimmat trendit, osaa laajentaa kauneusalaa laajemmalle kuin pelkkaan meikkaamiseen (tv, kirja)
Trendikas, fresh, nuorekas, ajan hermolla

Kauneusalan ammattilainen, jonka tietotaitoa arvostetaan.

Trendeja seuraava ja kuluttajalaheinen persoona.

ieikkikirantekija

IMlake UP bible

Kiinnostunut kauneudesta

Energinen, pirtea, hyvinvoiva

Ei ehka ammatillisesti niin taitava, mutta on tehnyt itsestaan brandin joka myy.

Esilla isosti, mutta jotenki paljon melua tyhjasta

meikkaaja

Velkkaaja ja bloggan??? lhan asiasta puhuva tyyppi ;)

Tehnyt kirjan kuluttajille, en ole muuten perehtynyt ammattitaitoon

Ammatiitaitoinen, haluaa vieda alaa eteenpain myds kuluttajien keskuudessa.

Tehnyt kirjat meikeista ja hiuksista . Ehka eniten suunnattu kuluttajille

oniosaaja. Kampaaja ja meikkaaja. lloinen

Kirjat

Kauneusalan moniosaaja. Kirjoittanut 2 opaskirjaa meikkauksesta seka hiuksista

lyy sokoksen tuotteita

Hauska, reipas, iloinen, asiantunteva

Kiireinen,etainen

Pirtea koko kansan meikki‘hius "opettaja"Kirjoittanut meikkaus ja hius alan kirjat.

Hyvin brandatty, luotu kuva ammattilaisesta, joka tietaa "kaiken" hiuksista ja meikkauksesta

Pirted, nuorekas, kohtelias, kiltt, luonnollinen.

Kylla, 41 - 55 vuotta, Mariela Sarkima

Ystavallinen

Ioderni, asiallinen, asiakaslahtainen

ammattitaitoinen, positiivinen

Kokonaisvaltainen, laaja-alainen kauneudenhoitoalan ammattilainen, tekee niinkin opettaa

Ammattilaismeikkaaja

Nykyaikainen, raikas, innovativinen

llcinen hiuskirjailija

Tietava, asiantuntija. Tehnyt yhteisty6ta Lumenen kanssa. Tehnyt favis-kirjallisuutta ammattimaisesti.

Kekselias monitaituri

Reipas osaava tavallinen

"Raamattu”, ylimielinen

Ymmartanyt kauneudellaan monimuotoisuuden ja tienaa sill, ei ole yhden kortin varassa, yrittelias, mediacsaaja
Kirjoittanut hauskasti alalle, mielestani oppikirjoiksikin sopivat teokset. Ammattilainen. Vakavasti otettava ammattilainen.
Kirja, jonka han on kirjoittanut. Henkilébrandista en osaa sanoa mitaan.

Hiukset meikkisiveltimet laihdutus kirja

Kylla, yli 55 vuotta, Mariela Sarkima

= Positiivinen ja ammattimainen, kaunis, trendikas.
« Uudistuksellin, ahkera ja ammattitaitoinen. Tehnyt hiencn kirja kauneudesta :)

En, alle 15 vuotta, Mariela Sarkima
En, 15 - 20 vuotta, Mariela Sarkima
En, 21 - 24 vuotta, Mariela Sarkima

Raikas & elamaniloinen

Tehyt tuctteita Cailapille, hyva brandi.

Ammattilaismeikkaaja ja -kampaaja. Arvostettu, julkaissut muutaman kirjan, hiukset ja meikit. Kiertaa ympari Suomea. Yhteistya Cailapin kanssa, meikki- ja hiusvalineistoa.
Kauneusalan ammattilainen, tietaa laadukkaat siveltimet, nin pateva etta kinoitti kirjan tai pari

Taitava, luova

Tehnyt meikkaamisesta ja hiuksista kirjan , oma turkeosin varinen tuctesarja, tekee paljon yhteistydta Sckoksen kanssa, netista léytyy videocita, olen pari kertaa katsonut myds
hanen Instagram-tiliaan.

Meikkitaitellja. Muistan hanen esiintyneen vuosia sitten LIV kanavan spoteissa jakaen meikkivinkkeja

Mulle tulee mieleen mahtava persoona, vahan hullu, heittaytymiskykynen. Jakaa paljon elaméstaan avoimesti. On ajan hermoilla ja tekee yhteistyoté oikeiden brandien kanssa.
Raikas, lucnnollinen, kotimainen ja idearikas.

Meikit

Raikas, ihmislaheinen, samaistuttava

Meikkialan ammattilainen

Meikkisiveltimet, tuttu telkkarista ja sit se kirjal

Maanldheinen ja hyvin samaistuttava, normaalin clonen tyyppi. Teeveesta tuttu o)

Ravakka, osaa tehda hius- ja meikkijuttuja, muedikas

Jotakin kelloa kilauttaa, mutten oikeasti tiedd mita han tekee.
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En, 25 - 31 vuotta, Mariela Sarkima

» Luova, trendien mukainen

= [ake up biblen ja hair biblen aiti. Laihisraivarit-blogin onnistuja. Ei jucrupalstoilla, mutta kasvot tulevat vastaan naistenlehtien pikkukuvissa. Anne Kukkohovin kaveri. Kayttaa
ihanan varisia huulipunia ja silmalaseja. En tieda millainen dani hanella on, en ole kuullut tai nahnyt haastatteluita.

Mukavan cloinen nainen, ei fuppaa likaa julkisuuteen

ammattilainen, asiantunteva

Ammattitaitoinen, positiivinen

Ensimmaisena tulee mieleen Mariela Sarkiman yhteistyotuotteet Cailapille, esim. ripsentaivuttajat. Myos Make up bible. Mintunvihrea vari.
Ammattitaitoinen

Olen joskus lukenut jostain kauneusalan lehdesta Mariela Sarkimasta. Vaikutti ihmisena poikkeuksellisen pehmedlta ja maanlaheiselta meikkiguruksi.
Vahva brandi, nykyisin laaja valikoima brandin tuotteita, kirjoja, siveltimia jne. Nakyvasti esilla kauneusalan tuctanncssa, tuctiaa helposti lahestyttavia asicita tavalisille
suomalaisille naisille.

Hiusalan ammattilainen

IVleikkibrandi. "normaalin” ihmisen ja budjetin brandi.

IViake up bible, is blogi, kauneudenalan ammattilainen, meikkaaja/maskeeraaja, cailap by mariela sarkima

IVleikkauksen ja kauneudenhoitoalan osaaja, kauneustoimittaja Cosmopolitan -lehdessa, julkaissut kirjan tai blogia?

Cailap, blogi, kaupallinen

Tuttu nimi, ei muuta )

Trendikas, mucdikas, tunnetiu

ammattimainen , kirjat

Tuli ekana mieleen ne Cailapin siveltimet. D ja mita nyt somessa seurannut hanta, nin vaikuttaa vahvalta naiselta, jolla on omanlainen/nakoinen tyylinsa.
Olen ainoastaan tarmannyt nimeen alan julkaisuissa

Nuorekas, 'kaurapuuro’.

En, 32 - 40 vuotta, Mariela Sarkima

* Mukava, rento, ammattilainen, luotettava, taitava
« Tatuginnit, pirteys.
» Neikkaaja, maskeeraaja, stylisti.

En, 41 - 55 vuotta, Mariela Sarkima

« Blogia clen lukenut ja tiedan hanen kirjoittaneen kirjan meikkauksesta. Brandista en osaa sanoa.
s Teennainen

En, yli 55 vuotta, Mariela Sarkima
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Konseptiohjeistus

Liite on salattu julkisesta opinnaytetydsta sen sisaltamien liiketoiminta-

salaisuuksien vuoksi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Saunaméki



