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Lahteet



1 Johdanto

Opinnaytetydssani perehdyin prinsessa Sigrid Eriksdotter Vaasan historiaan ja
brandaykseen. Pyrin 10ytdm&éan prinsessasta jonkin keskeisen asian tai ominai-
suuden, jonka ymparille rakennan brandin Princess Sigrid. Brandina Princess
Sigrid on kuvitteellinen eli kaikki on fiktiota. Brandi Princess Sigrid tarvitsee ym-
parilleen teemoja prinsessan historiasta. Tallaisia teemoja ovat esimerkiksi ku-
ninkaalliset rakennukset, kuten linnat ja hovit. Teemoihin sopii myds naiselli-

suus, kauneus ja arvokkuus.

Opinnaytetyoni esittelee perusteita parfyymisarjan graafiseen suunnitteluun.
Opinnaytetyon luova osa koostuu prinsessa Sigridin parfyymisarjasta. Tavoit-
teeni on luoda parfyymisarjasta sellainen, etta siind on eri-ikaisille naisille omat
tuotteensa. Parfyymipakkausten ilmeessa tavoitellaan graafista naisellista toteu-
tusta. Teemoja ovat visuaalisessa suunnittelussa prinsessamaisuus, kauneus ja
luonto. Pyrin kayttamaan vanhahtavia ja arvokkaita vareja. Grafiikka toteutetaan

Adobe lllustrator ja Adobe PhotoShop ohjelmilla.

Opinnaytetyoni tietopohjan kaytan useita sahkoisia lahteitd. Mukana on my6s
kirjoja. Prinsessa Sigridin historiaosion merkittavin lahde on kirja Kuninkaallisia,
keisarillisia, tasavaltalaisia. Lahteina kaytan seka kotimaisia etta ulkomaisia lah-
teitd. Tyossa selvitetddn myds, milla keinoilla parfyymisarjan tuotteet saadaan
tunnetuksi ja oikean kohderyhman saataville.

2 Prinsessa Sigrid Vaasa

2.1 Prinsessan historia

Kuningas Eerik XIV oli Ruotsin hallitsija vuodet 1560-1568 (Valjus 2001, 244).

Kuningas Eerik XIV:n lyhyehkoa hallitsijakautta sumensi mielisairaus ja Kustaa



Vaasan poikien kayma taistelu vallasta. Kuningas Eerik XIV etsi tuloksetta itsel-
leen korkea-arvoista puolisoa. Lopulta Eerik XIV nai aatelittoman Kaarina Mau-
nuntyttéaren. Kaarina Maununtyttaresta tuli ndin Ruotsin kuningatar. Aatelitto-
man Kaarina Maununtyttdren nousu Ruotsin kuningattareksi lisdsi Ruotsin

sisapoliittisia ongelmia. (Valjus 2001, 242.)

Prinsessa Sigrid syntyi lokakuussa 1566. Kuningas Eerik X1V jarjesti upeat ris-
tidiset tyttarelleen. Kuninkaan toimesta prinsessa Sigridille tehty horoskooppi
ennusti prinsessalle vaikeuksia elamassa, kuten lasten hankalia kohtaloita.
Kaikki ennustukset toteutuivat. (Valjus 2001, 249-250.)

Kuningas Eerik XIV asetti veljensa kotiarestiin koska he eivéat saapuneet kunin-
kaan ja Kaarina Maununtyttaren julkiseen vihkimiseen Tukholman Suurkirk-
koon. Kuninkaan veljet eivat saapuneet myoskaan Katariina Maununtyttaren
kruunajaisiin. Tasta alkoi aateliston kapina. Kapina alkoi Vadstenasta ja aate-
listo halusi Juhanan valtionhoitajaksi. Kapinajoukot etenivat kohti Tukholmaa
saapuen perille syyskuussa 1568. Kuningas Eerik XIV antautui ja hdnen per-

heensa suljettiin Tukholman linnaan. (Valjus 2001, 250.)

Ruotsin uusi kuningas Juhana 1l pelkasi entinen kuningas Eerik XIV:n karkaa-
van. Tasta syysta Juhana Il lahetti Eerik XIV:n perheineen Turun linnaan. Lin-
nassa entinen kuningas ja kuningatar viettivat kenties elamansa onnellisimmat
vuodet. Kuningas Juhana Il kuuli huhuja Vengjan tsaarin aikeista vapauttaa Ee-
rik XIV. Elokuussa 1571 entinen kuningasperhe sijoitettiin Kastelholmaan. Kas-
telholman jalkeen seuraava sijoituspaikka oli Gripsholmin linna. Juhana Il oli
epavarma veljensa suhteen taméan perheen kasvaessa ja niin han erotti Eerik
XIV:n ja Kaarina Maununtyttaren. Entinen kuningas lahetettiin Vasterasin vanki-

laan ja kuningatar lapsineen vietiin Turkuun. (Valjus 2001, 251.)

Kuningas Eerik XIV kuoli helmikuussa 1577 Orbyhusissa. 1900-luvulla tehty
ruumiinavaus kertoo kuolinsyyksi arsenikkimyrkytyksen. Kaarina Maununtytté-
ren elamasta Turussa 1573-1577 ei ole paljoakaan kerrottavaa, Turun linnan tilit

eivat kerro hanesta juuri mitdan. Merkittavin maininta on Gustaf-pojan haku ai-



diltd&n 1575 ja taman lahettaminen Puolaan. Syy Gustafin lahettadmiselle oli ku-
ningas Juhana lll halu paasta veljenpojasta lopullisesti eroon. Kuningas pelkasi
itseensa kohdistuvia salajuonia. Kaarina Maununtytar oli menettanyt miehensa
ja kolme lastaan, vaikka oli itse vasta 26-vuotias. Entinen kuningatar ja tytar
Sigrid saivat kuitenkin vapauden. Kuningas Juhana Il lahjoitti heille Liuksialan
kuninkaankartanon. (Valjus 2001, 251.)

Kaarina Maununtytar hoiti Liuksialan kartanoa hyvin ja siita tulikin Suomen me-
nestyvimpia maatiloja. Kartanossa oli parisataa elainta, kuten lehmia, sikoja ja
kanoja. Entinen Ruotsin kuningatar eli Liuksialan kartanossa 33 vuotta. Kaarina
Maununtytar kuoli 13.9.1612 ja hanet on haudattu 21.3.1613 Turun tuomiokirk-
koon. (Valjus 2001, 252-253.)

Prinsessa Sigrid solmi ensimmaisen avioliittonsa 1597 Henrik Tottin kanssa.
Kaarle-herttua valtasi Suomen ja he joutuivat pakenemaan Riikaan. Sigrid syn-
nytti 1598 Ake-pojan, josta tuli myéhemmin kuuluisa sotapaallikké “lumiaura”.
Sigrid jai leskeksi vuonna 1602 ja palasi lapsineen Suomeen. (Valjus, 2001
252.) Sigrid solmi toisen avioliittonsa 1609 rikkaan aatelisen Nils Nilsinpoika
Natt och Dagin kanssa. Sigrid jai toisen kerran leskeksi 1613. Taman jalkeen
han palasi Liuksialan kartanoon, jossa elama paattyi 1633. (Pohjolan-Pirhonen
1978, 287-288.)

2.2 Renessanssin ajan muoti

Oli tyypillista, etta 1500-luvulla muoti kehittyi ja kulkeutui hovipiireissa. Ajan ku-
luessa muoti laajeni myds yhteiskunnan muihin saatyihin. Muodin leviaminen oli
todella hidasta, muoti oli vanhentunutta usein jo silloin kun tavallinen kansa
paasi osalliseksi muodista. Nopeus, jolla muoti levisi hovista toiseen, oli allistyt-
tavaa, kun ottaa huomioon, etté siihen aikaan ei ollut samanlaista mediaa kuin
nykyisin. 1500-luvulla pukeutuminen oli yhteiskunnallisen arvon mittari, varsin-
kin hovien ihmisille oli tyypillistd usein huvittavanakin pidetty itsensa korostami-

sen tarve.



Renessanssin ajan ruhtinaalliset avioliitot levittivat muotia ja herattivat uteliai-
suutta ruhtinattarien vaatearkkuja kohtaan. Ruhtinattarien tuomat erilaiset ou-
donkuosiset vaatteet innoittivat tyylin kopiointiin. Nimenomaisesti naisten muo-
din levidmiseen on vaikuttanut ruhtinattarien myétgjaisvaatearkkujen sisallon
kulkeutuminen toisiin ruhtinashoveihin. My6s miehet osallistuivat muodin levitta-
miseen, usein haatilaisuuksissa ja kuninkaallisissa tapaamisissa miehet esitteli-
vat uusia vaatteitaan ja kuosejaan. Kustaa Vaasa halusi esiintyd arvonsa mu-
kaisesti uusissa vaatteissa tavatessaan Tanskan kuninkaan Kalmarissa vuonna
1541.(Pylkkénen 1956, 15-17.)

2.3 Naisten pukeutuminen ja korut renessanssissa

Prinsessa Katariina Jagellonica oli naisten muodin sanansaattaja Scandinavi-
assa. Katariina Jagellonica oli Juhana herttuan puoliso. Prinsessa Katariinan
vaatearkun sisalto oli loisteliasta vaatemuotia, jossa oli vaikutteita renessanssin
Italiasta ja Espanjasta. Muun muassa Jagellonican espanjalaistyylinen muoti-
puku oli pitka paallyshame, jossa oli kellomaista hame muotoa ja keilamaista
hametta, korkea kaulusosa ja ylaosasta muhkean pulleat hihat. Pukua koristi
upeat jalokivikoristeet ja turkikset. (Pylkkanen 1956, 170-171.)

Renessanssin ajan korut kertoivat kantajansa saadysta ja varallisuudesta. Korut
olivat suuressa roolissa koristamassa pukeutumista. Kuninkaallisten alamaiset
pyrkivat seuraamaan kuninkaallisten komeilua taloudellisen tilanteensa mu-
kaan. Korut olivat taattu kohde omaisuuden arvon sailyttdmiseen ja vakuudeksi
luottoa hakiessa. (Pylkkénen 1956, 286-287.)

Tyypillisid koruja 1500-luvulla olivat erilaiset pukukorut. Pukukoruja olivat muun
muassa metalliset ruusukkeet, joilla kaunisteltiin asusteiden paallyksia. Pauloilla
kiinnitettiin puvun osia toisiinsa. Renessanssin puvuissa oli usein erilaisia halki-
oita, joita pauloilla yhdisteltiin toisiinsa. Paulojen karjet saattoivat olla esimer-
kiksi kullattuja. Prinsessa Katariina Jagellonican paulojen karjet olivat emaloi-
tuja. Muita 1500-luvun koruja olivat erilaiset sormukset, kaadyt, vitjat, vyot,
soljet ja hakaset. (Pylkkdnen 1956, 308.)



2.4 Graafinen suunnittelu

Graafinen suunnittelu ei ole pelkastaan kuvittamista. Graafiseen suunnitteluun
kuuluu monia visuaalisia keinoja, kuten typografia eli tekstin muotoilu. Typogra-
fia on sanallisen ilmaisun varitys keino. Typografia toimii tiiviisti kuvallisen ilmai-

sun kanssa kuvallisen ilmaisun rinnalla. (Hinkka 2012.)

Fontin valintaan vaikuttavat tekstin asema julkaisussa, tekstin pituus, tekstin
luonne ja kaytdssa oleva tila (Lukkarila 2001, 74). Hyvin suunniteltu typografia
auttaa lukijaa. Lukijan silmé havaitsee tekstista niin sanottuja sanakuvia. YKksit-
taiset sanat tai sanojen osat nakyvat talléin kokonaisuuksina. Monet tuotemerkit

tai lyhyet sanat, kuten ei tai ne, ovat hyvia esimerkkeja. (Loiri 2004, 30-31.)

Kosmetiikkateollisuutta tukemaan on kehitetty varianalyysi, joka antaa sopivan
varin eri iho- ja hiustyypeille. Punainen on vietteleva vari ja se vaikuttaa yhta
lailla molempiin sukupuoliin. Punainen kuvaa terveyden hyvaa tilaa ja voima-
kasta sukukypsyyttad. Kauneutta ja rakkauden tunteita osoittaessa kaytetaan pu-
naista varia. (Huttunen 2013, 100.)

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, myynninedistdminen, myyntityo ja
tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppénen 2002, 132). Kun kohde-
ryhma kyetddn maarittelemaan mahdollisimman tarkasti, on mainonta tehok-
kaampaa. Kohderyhméat maaraytyvat yleensa tuloluokan, taloudellisen varalli-
suuden, ammattiryhman tai sukupuolen mukaan. Muita kohderyhman
maadrittelyperusteita ovat esimerkiksi perheen koko, kohderyhméan ika ja koulu-
tus. (lltanen 1998, 112.)

Markkinointiviestintd maaraytyy haluttujen tavoitteiden perusteella: siina tiivis-
tyy, mita halutaan kertoa ja se muotoillaan valitulle kohderyhmalle sopivaksi.
Viestintd muodostuu pdasanomasta ja sita vahvistavista viesteista. Paasano-

mana toimii peruslupaus eli etu kohderyhmalle. (Mustonen 2016, 36.)
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Mainoskampanja on kestoltaan ja teemaltaan méaaritelty mainostajan mainos-
viestin suuntaaminen tietylle kohderyhmalle. Mainoskampanjaan on valittu koh-
deryhmalle sopivat mainoskanavat. Valtakunnallisissa mainoskampanjoissa on
mukana yleensa tuotteen valmistaja, keskusliike ja vahittaiskaupat. Valtakunnal-
lisissa mainoskampanjoissa kaytetaan yleensa aikakauslehtia seka televisiota.
Alueellisissa mainoskampanjoissa on mukana ketjujen alueelliset kauppiaat toi-
mien yhdessa keskusliikkeen keskusyksikon kanssa. Mainoskampanjan tavoite
on yrityskuvan parantaminen, seka tehda tuote ja yritys tunnetuksi. Kaupan
mainoskampanjat jaetaan kolmeen eri laajuuteen, valtakunnallisiin, alueellisiin

ja liikekohtaisiin mainoskampanjoihin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 125.)

Markkinointiviestintdan kuuluva myyntity0 ratkaisee yleensé markkinoinnissa
menestymisen (Lahtinen & Isoviita 2004, 151). Myyjan on oltava motivoitunut ja
osaava. Hyvalla myyjalla on kattavat tiedot omasta ja kilpailijoiden tuotteista.
Menestyvan myyjan merkkeja ovat myos hyva esiintymiskyky ja kyky myyda
asiakkaalle. (Lahtinen & Isoviita 2004, 155.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta on pitkdjanteista ja keskeytymatonta toimintaa, jota
kuvastaa suunnitelmallisuus. Tiedotus- ja suhdetoiminnassa mietitaan, miten ja
milla keinoin voimme palvella ja yllapitda yhteyksia. Sen tavoitteena on saada
yhteisty6 toimimaan sidosryhmien ja yrityksen valilla. (Lahtinen & Isoviita 2004,
150.)

3 Brandi

3.1 Mika on brandi

Brandi on merkki, nimi, ominaisuus tai symboli, joka erottaa myytavan palvelun
tai tuotteen muiden myyijien palveluista tai tuotteesta (Hertzen von 2006, 16).
Brandituotteille ovat tunnusomaisia tuntomerkkeja laatu, usein aika korkea

hinta, vakioitu nimi, voimakas mainonta, vakiopakkaus tai suojus (Lahtinen &
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Isoviita 2004, 78). Brandin syntymiselle ovat merkittavia seikkoja kilpailu asiak-
kaista sekd muut saman alan tekijat. Kilpailu asiakkaista vaatii yrittamaan par-

haansa ja etsimaan aina uusia keinoja asiakassuhteiden pysymiseksi. Brandin

hyvaksi pitaa tehda lujasti toitéa ja keskeytymaton uuden kehittdminen on valtta-
matonta. Brandi ei tule ilman ponnisteluja. (Kortesuo 2011, 174.)

Brandeilla tuotetaan ainutlaatuista ja pysyvaa etulydntiasemaa muihin nahden.
Sei ei ole vain logo tai tuotenimi vaan tyyli edeta ja tehda tuotetta. Ylivoimaiset
brandit ovat niitd, jotka ovat halutuimpia asiakkaan mielesta. Jokaiselle tuot-
teelle on olemassa verrokki eli korvaava tuote, ja tuotteen todellinen asema
muodostuukin asiakkaalle hanen analysoidessa monia vaihtoehtoisia tuotteita
keskenaan. (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2010, 60-61.)

3.2 Parfyymin brandi

Uusista tuotteista tehdaan uutisjuttuja ja mainostamalla voidaan vakuuttaa po-
tentiaaliset asiakkaat siita, ettd heidan elamansa on, taman tuotteen kayttajana
ylevampaa. Kun markkinat ovat taynna toisiaan muistuttavia tuotteita, taytyy
kyeta erottumaan mielikuvien avulla. Ihmiset haluavat brandeja ja ei riitd, etta
tuotteita vain valmistetaan. Kovenevassa kilpailutilanteessa brandeista on tullut
paljon muutakin kuin logo tai kuvallinen identiteetti. Brandin ymparille tahdotaan
rakentaa elamyksia ja elamantyyleja. (Kulovesi 2002, 41.) Opinnaytety6honi tu-
leva Princess Sigrid parfyymisarja pyrkii erottautumaan muista kilpailijoista prin-
sessan historialla ja arvokkuudella. Itse tuotteen nimi, Prinsessa Sigrid pysayt-

t&é kuluttajan tai jalleenmyyjan.

Tuotteen tydlas saavutettavuus on osa brandid, koska se viestii laadukkuu-
desta. Kaikilla asiakkailla ei ole edellytyksia saada tuotetta, jonka sina sait. On
olennaista keskittya valittuun kohderyhmaan ja oman tekemisen linjan yllapita-
miseen. (Kortesuo 2011, 182.) Mielestani vaikeasti saavutettava tuote voi myos

heikentaa brandid. Tassa tapauksessa kilpaileva tuote tulee ostetuksi.
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3.3 Brandin graafinen ilme

Brandi on aina kuluttajan mielikuva. Asiakas on avainasemassa brandin kehi-
tyksessa. Brandi voi olla tuotemerkki, ominaisuus, nimi, kasite tai symbolinen
merkki, joka erottaa myytavan tuotteen muiden valmistajien tuotteista ja palve-
luista. (Hertzen von 2006, 16.)

Bandin kehittaminen vaatii my6s bandi-identiteetin maarittamisen. Brandi-identi-
teetti on ndkemys siit, miten tuote halutaan miellettdvan sen kilpailijoihin ver-
rattuna. Jos brandi-identiteetti ei ole selvilld, jaa identiteetin rakentaminen hei-
koksi. Tuote, jolla on hyva maine, on asiakkaan nakokulmasta helpompi ostaa

kuin tuote jonka maine ei ole hyva. (Lahtinen & Isoviita 2004, 78.)

Graafinen ilme muodostuu kuvan ja tekstin synteesista. Yleensa viesti saadaan
perille tekstin ja kuvan yhteisvaikutuksella. Kuva ja teksti tukevat toisiaan ja se-
littavat toistensa tarkoitusta. Graafisessa ilmeessa kuvan viesti on helpompi ym-
martaa, koska sen vastaanottaminen ei tarvitse yhta paljon aktiivisuutta kuin
tekstin ymmartaminen. Kuvan ymmartamiseen ei tarvita kielitaitoa. Kuvan viesti
voi aueta katsojalle yhdella silmayksella. Kuvassa voi olla tarkoituksia, jotka ei-
vat aukene kaikille katsojille. Joskus teksti saattaa olla kuvaakin vaikuttavampi.
(Loiri & Juholin 1998, 52.)

Meidan on muistettava, ettd kun katsomme jotakin graafista ilmettd, me emme
lue tekstia ensin. Ensimmaiseksi naemme varin, ja jos se kiinnittdd meidan huo-
miomme, niin luemme myos tekstin. Kuitenkin rippumatta yrityksesta, brandin
yksi merkittdva osa on logo. (Airey 2019.) Logoa ei tule unohtaa. Logo on yksi
tarkeimmista nakyvyystekijoista yritykselle. Logolla on aina jokin merkitys. Logo

viestii graafisesti mita yritys on. (Bluesodapromo 2019.)

3.4 Mielikuvat brandin tukena

Mielikuva (kuva 1) on ihmisen mielessa oleva nédkemys jostakin asiasta. Mieli-

kuva on ihmisella sellainen, kuin se on mieleen muodostunut. Mielikuva on
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omakohtainen ja se on kunkin ihmisen oma ajatus tietysta asiasta. Mielikuvassa
on usein kysymys siitd, ettéa ihminen pitaa jostakin tietysta asiasta. Tietty henkil®
voi olla tietyn tuotteen tai asian palava puolestapuhuja ja kannattaja. Vastaa-
vasti toinen henkilo voi tuntea syvaa vastenmielisyytta ja jopa vihaa samaa
asiaa tai tuotetta kohtaan. Miksi yksi turkulainen on kiihked TPS-
jalkapallojoukkueen ja toinen FC Interin kannattaja, samoin helsinkilaisista toi-

nen puoli kannattaa HJK: ta ja toinen HIFK: ta.

Kuluttajien erilaiset mielikuvat, jotka tulevat mielipiteista ovat luonnollisia ja ne
avartavat elamaa. Koska kuluttajilla on mielipiteiden pohjalta erilaisia mielikuvia,
on markkinointi haasteellista. Markkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa kuluttajien
mielikuviin. Aivan keskeisena tekijan& markkinoinnin onnistumiselle on positii-
visten tunteiden rakentaminen markkinoitavaa tuotetta kohtaan. (Rope & Mether
2001, 13-15.)

Kuva 1. Mielikuvat ovat mielipiteita.

3.5 Kohderyhméa
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Assosiaatiot toisin sanoen mielleyhtyméat ovat yleisesti ottaen tuttuja jokaiselle.
Mielikuviin vaikutetaan esimerkiksi mainonnalla. Ihmisilla on haaveita ja unel-
mia, joita ei todellisuudessa voi tavoittaa. Kosmetiikka-ala on erinomainen esi-
merkki mielikuvilla mainostamisesta. Monet eivat luota naiden mainosten vaitta-
miin, mutta siité huolimatta ostavat niitd. Tama on hyva esimerkki mielikuvien
voimasta jarkiperaisia vaittamia vastaan. Mielikuvien hyddyntaminen kohderyh-
massa vaatii kohderyhman ajattelutavan tietamysta. Tasta syysta tasmalliset
kuluttajatutkimukset sopivissa kohderyhmissa ovat tarpeen. (Rope & Mether
2001, 70-71.)

Parfyymisarjan Princess Sigrid kohderyhmaan kuuluvat hienostuneet ja ylelli-
syyksia etsivat suomalaiset naiset. Kohderyhmaan kuuluvat naiset lukevat ylelli-
syys lehtid kuten Gloriaa ja katsovat tv-kanavaa nimelta Liv. Parfyymisarjan
kaksi ylellista tuotetta vetoavat eri-ikaisiin naisiin. Nuoremmille naisille suun-
nattu parfyymi on kohderyhméssa 16-30 vuotiaat naiset. Aikuisten naisten koh-
deryhmalle, 30-80 vuotiaat naiset, on kohdistettu oma parfyymi. Molemmissa
kohderyhmissa on yhtendistavia tekijoita esimerkiksi, ylellisyyden ja hienostu-
neen elaman tavoittelu ja vaativa maku kuluttamisessa. Kohderyhméaan kuulu-
vat naiset liikkuvat kauppakeskuksissa ja kayttavat kulttuurisia palveluista kuten

teatteria ja konsertteja.

4 Parfyymisarja Princess Sigrid

4.1 Parfyymien historiaa

On olemassa useita teorioita hajuvesien alkuperasta, mutta on yleisesti ajateltu,
ettéd egyptilaiset, persialaiset ja mesopotamialaiset ovat olleet ensimmaisia haju-
vesien luojia maailmassa. Ensimmaisen hajuveden kehitti Tapputi-niminen ke-
misti Mesopotamian Babyloniassa. Ensimmainen tuoksu luotiin mirhamista, 6l-
jysta ja kukista. (Oriflame 2020.)
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Jo noin nelja tuhatta vuotta sitten egyptilaiset kayttivat tuoksuja monissa uskon-
nollisissa juhlissa ja seremonioissa kuten hautajaisissa ja yleisesti jokapaivai-
sessa elaméssa. Tuoksuissa uskottiin olevan pyhia ominaisuuksia, jotka tulivat
auringonjumala Ranin hiesta. Nefertum oli egyptilaisten tuoksujumala, jolla oli
paakoriste, jota lumpeet koristivat. Lumme on t&n&kin paivana yksi eniten kay-
tetty hajuvesien ainesosa. My6s persialaiset arvostivat tuoksuja ja tuoksut sym-

boloivat usein poliittista statusta. (Oriflame 2020.)

My6hemmin roomalaisten ja kreikkalaisten vallatessa Persian perehtyivat val-
loittajat hajuvesiin, alettiin hajuvesia pitamé&an yhtena taiteen luokkana. Silloin
alkoi hajuvesien hidas leviaminen ympari maailmaa. Parfyymien saapuessa Pa-
riisiin vuonna 1190, kaynnistyi kaupallinen kasvu ja parfyymiteollisuudesta kas-
voi valtava teollisuudenala. (Oriflame 2020.)

Ensimmaisen parfyymin, jota kaytettiin nykyaikaiseen tapaan, valmistivat unka-
rilaiset. Se luotiin tuoksuvista 6ljyista, jotka olivat sekoitettu alkoholiliuokseen.
Modernin ajan ensimmainen parfyymi oli valmistettu Unkarin kuningattarelle,

Elizabethille. Parfyymia kutsuttiin Euroopassa Unkarin vedeksi. (Oriflame 2020.)

4.2 Parfyymin tuoksu

Ihminen voi erottaa toisistaan jopa yli kymmenen tuhatta erilaista tuoksua. Miel-
lyttavat tuoksut voivat hoitaa mielialaa ja auttavat meita herattdmaan muistoja
mielissdmme. Parfyymien tuoksujen kehittelysta vastaa hajuvesiteollisuudessa
parfymo0ri. Hanen on kyettava erottelemaan toisistaan tuhansia ainoana tai
ryhmassa olevia aineksia, joista h&n voi kehittdd uuden hajuveden. Parfyymien
tuoksut pohjautuvat kahdeksaan aiheeseen, joita sanotaan tuoksuperheiksi.
Teemoja ovat esimerkiksi metsainen, kukkainen ja aromaattinen. Jokaisen tee-

man alla on useita eri alaryhmia. (Teknokemian Yhdistys ry 2020.)

Eraat ainesosat tuodaan esiin uuttamalla ne suoraan luonnontuotteista, kuten

sitrushedelmien kuorista tai esimerkiksi kukkien terélehdista, toiset puolestaan
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tuotetaan keinotekoisesti eli kemiallisesti. Silloinkin ideat saadaan usein luon-
nosta. Esimerkiksi monelle tuttu myskin aromi luodaan nykyisin keinotekoisesti.
Alun alkaen aromia saatiin ainoastaan eraan, lahes sukupuuttoon havinneen

hirvielaimen rauhasesta. (Teknokemian Yhdistys ry 2020.)

Parfymdodrit etsivat jatkuvasti ideoita uusille parfyymeille. Inspiraation lahteena
voi olla esimerkiksi itAmainen kukka, juuri poimittu tuore marja tai harvinainen
mauste. Kaukaisestakin maanosasta noudetut tuoksumolekyylit tutkitaan labo-
ratoriossa. Laboratoriossa tuoksumolekyylit seulotaan ja arvioidaan. Arviointi
prosessissa hyddynnetaan apuna massaspektrometria ja kaasukromatografia.
(Teknokemian Yhdistys ry, 2020.)

Parfym66rin ideoiman reseptin pohjalta valmistetaan parfyymin tiiviste. Sita kyp-
sytetddn ja hammennelladn monia viikkoja, ohennetaan vedelld ja alkoholilla, ja
lopullinen kypsyminen kestaa 6-8 viikkoa. Suodatuksen ja jaahdytyksen jalkeen

hajuvesi on valmis pullotettavaksi. (Wikipedia, 2020b.)

Parfyymien tuoksut tuoksuvat eri tavoin eri ihmisilla. Ihmisen hajuprofiilin maarit-
telee geenit. Lisaksi lopulliseen tuoksun savyyn voivat vaikuttaa monet muut
seikat kuten ihmisen ikaantyminen, ihon rakenne, laakitys, tupakointi ja vaik-

kapa ruokavalion koostumus. (Teknokemian Yhdistys ry 2020.)

Kun kyseessé on brandi historiallisen henkilon, tassa tapauksessa Sigrid Vaa-
san ymparille, on tarkeaa valita parfyymisarjalle soveltuva tuoksu. Suomen
luonnossa on useita sopivia kasveja, joista tuoksun voi I6ytaa. Valitsen brandille
Princess Sigrid suomalaisen tuoksun, jossa on vaikutuksia ja ajatuksia suoma-
laisista kartanoista ja kyllakin jotakin sellaista. joka sopii my6s ruotsalaisuuteen,
kuninkaan linnaan ja linnapihoihin. Puu, joka sopii mielestani tuoksun lahteeksi,

on tuomi.

Tuomi (kuva 2) on yleinen Pohjois-Euroopassa. Tuomi kukkii valkoisin kukin

touko-kesakuun vaihteessa. Kukinnot ovat voimakkaasti tuoksuvia. Tuomen te-
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ralehdet ovat muodoltaan ruusumaisesti muodostaen 12 kukan kukintoja. Keski-
ajalla tuomesta valmistettiin laaketta ja tuomen kuoren kiinnittamisella ulko-

oveen uskottiin olevan ruttoa ehkaiseva vaikutus. (Wikipedia 2019a.)

Suomessa alkuperéisiin puihin kuuluvana tuomi on ollut kauan tiedetty. Kulttuu-
riarvoina voidaan muistuttaa tuomella olevan ymparistollinen merkitys pihapii-
reissa, karjan laitumilla ja teiden pientareilla kukinnan aikaan. Kansanuskomuk-
sissa, lauluissa, runoissa ja Kalevalassakin tuomi usein mainitaan.
(Virtuaaliarboretum 2019.)

Tuomen voimakas ja vietteleva tuoksu leviaa lahiympéaristoon. ja saa rakastu-
neet ihmiset hempealle mielelle. On ymmarrettavaa, etta taten tuomen kukin-
taan meilla liittyy paljon romanttisia lauluja ja runoja. Suomalaisissa elokuvissa-
kin tuomi on saanut roolin saapuvan kesan ja rakkauden symbolina. (Heikkinen
2015.)

Kuva 2. Tuomi (Pixabay 2020).

Tuoksu on tuomen ja vaniljan (kuva 3) sekoitus. Tuomen tuoksua on hajuve-
dessa hyvin niukalti sen huumaavan voimakkaan tuoksun takia. Tuoksu on ke-
vyt ja sensuelli. Tuoksu tuo mieleen kesdisen maiseman, varikkaan kukkaniityn
ja puuvillamekon. Vanilja on mukana tuomassa sensuellisuutta ja pehmenta-

masséa tuomen voimakasta tuoksua.
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Kuva 3. Vanilja (Pixabay 2020).

Max Joacim Cosmetics on Suomen ainoa parfymoddri Max Perttula toteuttaa
uniikkeja tuoksuja asiakkaan toiveiden mukaan. Max Perttulalla on kahdenkym-
menen vuoden kokemus parfymoorind. Asiakas saa halutessaan taysin valmiin
tuotteen pakkauksineen. Esimerkkina Princess Sigrid-parfyymit valmis tuote
myyntipakkauksineen 12 euroa kappale + arvonlisavero, 500 pulloon asti. Tilat-
taessa suurempia maaria, hinta on edullisempi. Asiakas saa yksinoikeuden

tuoksuun. (Max Joacim Cosmetics 2020.)

Parfyymipullot voi tilata myds esimerkiksi Kiinasta. Alibaba Goup on kiinalainen

verkkokauppayritys. Alibaban sivuilla hakiessani lasisia parfyymipullojen valmis
tajia, huomaan valinnanvaraa olevan todella runsaasti. Valmiita malleja on run-
saasti ja kappalehinnat ovat varsin kohtuulliset. Pullot saa valmiiksi etiketeilla

halutessaan ainakin osalla valmistajista. Toimittajan minimitilaus on esimerkiksi

sata parfyymipulloa sumutekorkilla ja suojakorkilla. (Alibaba 2020.)

4.3 Lasinen parfyymipullo

Valitsin parfyymipullon materiaaliksi lasin (kuva 4). Lasi on mielestani arvokas,
tyylikas ja sopivin materiaali parfyymille. Markkinoilla on myds muovisia pulloja
mutta ne eivat tuo mielestani parfyymille sen tarvitsemaa arvokkuutta. Haluan
kayttaa kirkasta lasia joka, tuo hyvin esille tuotteen varin. Pulloon muodoksi va-
litsen klassisen littedn mallin, koska se on mielestani sopivin juuri talle tuot-

teelle.
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Parfyymi on variltaéan vaalean keltaista, vari tulee hyvin esiin varittotman lasipul-
lon lapi. Lasipullossa oleva tuote antaa oikeassa myymalavalaistuksessa tuot-
teelle miellyttavia heijastuksia ja kimalluksia. Parfyymin vari tuo esiin tuomen ja
vaniljan luontaisia vareja. Seké tuomessa etta vaniljassa on kukan keskella ole-
vat osat keltaisia. Osat ovat nimeltdan emeja ja heteita.

Kuva 4. Lasia eri vareissa.

4.4 Myyntipakkaus

Teen Prinsessa Sigrid-parfyymipulloille yhtenaiset myyntipakkaukset, karton-
gista. Tarkoitukseni on erottua muista omalla persoonallisella tyylillani, ja haluan
ettd tuote erottuu kosmetiikkahyllysta. Se etta tuote on erilainen ja se huoma-
taan, niin taytyy Prinsessa Sigridin poiketa siitd linjasta, joita muut valmistajat

kayttavat.

Markkinoilla olevat suuret parfyymivalmistajat hallitsevat parfyymikauppojen ja
markettien kosmetiikkahyllyja. Kierros isossa marketissa ja hajuvesiliikkeessa
paljastaa hyllyjen olevan esimerkiksi Lumenen, Escadan, Versacen, Calvin

Klein, Elizabeth Ardenin ja Tom Fordin hallussa.

5 Logo ja sen elementit
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Suunniteltaessa logoa on tarkeaa muistaa seuraavia seikkoja. Logon tulee olla
selkea ja kilpailijoista erottuva. Logon tulee olla helposti ymmarrettava ja luet-
tava. Omaleimainen logo erottuu kilpailijoista. Logossa kaytettavien véarien on
toimittava hyvin visuaalisesti. On muistettava erottua kilpailijoista myo6s va-
reissa. On muistettava varien toimivuus mustavalkoisena. Vaaleat, esimerkiksi
helmiaisvarit eivéat eroitu mustavalkoisena. Yksi tarkea seikka on kayttad samaa

varikoodia kaikissa markkinointimateriaaleissa. (Rope & Mether 2001, 190-191.)

Logoa suunniteltaessa graafisesti tulee muistaa peruselementit. Peruselement-
teja ovat nelio, pallo, kolmio ja viiva. Logon tekeminen peruselementtien muo-
toon niin etta se erottuisi kilpailijoista, on varsin haasteellista. Hyva graafinen
suunnittelija kykenee rakentamaan erottuvan logon, kayttaen symboleita tai eri-
laisia graafisia elementtejd. (Rope & Mether 2001, 192.)

Kirjasintyyppia eli fonttia valitessa on muistettava sen olevan yksi tarkeimmista
peruselementeista. Kirjasintyypin on oltava sopiva talofontissa eli kirjasintyy-
pissa. Talofontilla kirjoitetaan yrityksen yhteystiedot, henkilénimet ja niin edel-
leen. Kirjasintyypin on oltava sopiva kaytettyyn logotyyppiin. On kolme erilaista
kriteeria kirjasintyypin valintaan. Vanhahtavaan logoon kaytetdan vanhahtavaa
kirjasinta ja raskaaseen logoon raskasta kirjasinta. Toinen kriteeri on linja-
suunta. Jos on pystylinjainen logo, kaytetaan pystylinjaista kirjasintyyppia. Kol-
mas kriteeri on kirjainmuoto. esimerkiksi siro logo vaatii siroa kirjasintyyppia.
(Rope & Mether 2001, 192.)
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Kuva 5. Gucci tekstilogo.

Ajatukseni on tehda kevyt, nostalginen ja arvoa tuottava tekstilogo (kuva 5)
Prinsessa Sigrid-parfyymille. Keveys ilmentaa Prinsessan naisellisuutta ja herk-
kyyttd. Nostalgisuus nostaa esille Prinsessan historiaa Suomessa ja Ruotsissa.
Logon graafinen tyyli tuo esille parfyymin laadukkuuden, arvokkuuden ja ainut-
kertaisuuden. Tarkoitukseni on tehda logo, joka erottuu ja muistetaan markki-

noilla.

6 Toteutus

6.1 Ohjelmat ja fontit

Suunnittelen tuotepakkaukset Adobe lllustrator -ohjelmalla. Lisaksi kaytan
Adobe Photoshop -ohjelmaa. Teen tuote-etiketit valmiiden pullojen paalle. Kar-
tonkipakkaukset teen kokonaisuudessaan Adobe lllustratorilla. Teen useita

luonnoksia tuotepakkauksista ja etiketeista. Tuotenimi on Princess Sigrid.
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Brandi on Princess Sigrid. Tuotenimi on keskidssa brandin kehityksessa (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 79).

Bodoni-fontit on luonut alun perin italialainen Parman painotalon omistaja Giam-
battista Bodoni. Bodoni-fontit kuuluvat serif- kirjasintyyppeihin. Bodoni-fontit tuli-
vat tutuiksi 1800-luvun loppupuolella ja niitd on paranneltu useaan otteeseen
sen jalkeen. Bodoni-fontit ovat jaettu moderneihin tai didoneihin. Massimo Vig-
nellin mielesta Bodoni on yksi kaikkien aikojen tyylikkaimmistéa fonteista, jota on
koskaan luotu. (Wikipedia, 2020e.) Massimo Vignelli oli kuuluisa italialainen
graafinen suunnittelija, jonka asiakkaita olivat mm. Ford, American Airlines ja
IBM. Vignellin graafinen tyd nojasi yksinkertaisuuteen ja modernismiin. (Vignelli
2019.)

6.2 Tekstilogon suunnittelu

Bodoni MT-fonteista (kuva 6) valitsin fontin tekstilogoon. Kirjaintyypiksi logoon
valitsin Bodoni MT Blackin. Leikkauksia fontista 10ytyy runsaasti. Paatteellinen
Bodoni MT Black sopii erinomaisesti kyseiseen parfyymisarjaan. Bodoni MT
Blackin suorat ja linjakkaat vakaset antavat tekstilogolle selkean ja kauniin il-
meen. Kaarevat muodot tuovat kirjaimille pehmeytta. Tekstilogo on helppolukui-
nen ja samalla se korostaa tuotteen naisellisuutta. Fontti on vanhantyylinen
mutta vahva, ja se on helppolukuinen ja erottuva myds pienella fonttikoolla.
Fontissa olevat paksut ja ohuet osat tuovat ilmeikkyytta. En valinnut fontiksi esi-
merkiksi Georgiaa tai Garamondia koska Bodoni on yksinkertaisesti niin kaunis,

ettd se on valintani.
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Bodoni MT fontteja

PRINCESS Sigrid Regular
PRINCESS Sigrid Talic
PRINCESS Sigrid Bold
PRINCESS Sigrid Bold Italic

PRINCESS Sigrid

PRINCESS Sigrid Black Italic
Kuva 6. Bodoni MT fontteja.

Tekstilogon ensimmaisen osan Princess valitsin suuraakkosilla eli versaaleilla
kirjoitettavaksi. Talla keinoin saadaan nakyvyytta parfyymille ja sen historialle.
Katse osuu ensimmaiseksi versaaleilla kirjoitettuun Princess tekstilogon osaan
ja katsojalla heraa kysymys kuka. Tekstilogossa kaytan varind mustaa. Musta
vari erottuu hyvin tuotepakkauksesta ja parfyymipulloista. Varind musta on fon-

tissa selked ja ajaton.

Tekstilogon etuosan Princess halusin englanninkielisena versiona sanasta prin-
sessa. Parfyymisarja lanseerataan suomen markkinoille mutta tulevaisuudessa-
tuotteen mahdollinen lanseeraus muille markkinoille ratkaisee kaytettavaksi

englanninkielisen kddnnoksen. Tekstilogon nimi Princess Sigrid (kuva 7) on glo-

baali nimi.
PRINCESS Sigrid

Kuva 7. Princess Sigridin tekstilogo.

6.3 Kartonkipakkaus

Kun aloitin kartonkipakkauksen suunnittelun, perehdyin muutamiin tunnettuihin
kosmetiikka brandeihin. Tunnettuja brandeja ovat muun muassa Dior ja Escada.
Tavoitteeni on tehda kartonkipakkauksesta yksinkertainen ja selkea (kuva 8).

Teen pakkauksen kayttden Adobe lllustrator -ohjelmaa. En tee luonnoksia vaan



24

tapani on tehda suoraan lopullista tyota. Tyoni muuttuu suunnittelun edetessa,
ja tallennan muutamia suunnittelun vaiheita kaiken varalta. Tyylikkyytta pakkaus
saa vanhahtavasta varityksesta. Tekstilogon musta varitys tulee hyvin esiin pak-
kauksen pohjalta. Pakkauksessa vareina keltaisen ja vihrean savyt. Yksi iso
tuomen kukka keskella pakkausta nakyy hyvin ja erottaa tuotteen kilpailijoista.

PRINCESS Sigrid PRINCESS Sigrid PRINCESS Sigrid
PRINCESS Sigrid

PERFUME \'

Luxury perfume Luxur. y perfume

Luxury perfume
2.5 FLOL 75ml € 2.5 FLOZ. 75ml € 2.5 FLOZL. 75ml €
25FL. OZ. 75mle

Kuva 8. Luonnoksia.

PRINCESS Sigrid

Bird Cherry-Vanilla
Luxury perfume [
2.5 FL.OZ. 75ml €

Kuva 9. Kartonkipakkaus.
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6.4 Parfyymin lasipakkaus

Valitsen parfyymipullon materiaaliksi lasin. Lasi on mielesténi ainoa vaihtoehto
pullon materiaaliksi, koska se on mielestani arvokas ja lasi on kierratettava ma-
teriaali. Kaytettaessa kirkasta lapindkyvaa lasia, nakyy parfyymin vari pullon 1a-
vitse. Parfyymipullon yldosassa oleva painettava sumutekorkki ja suojana toi-
miva korkki ovat materiaaliltaan muovia (kuva 9). Sumuteosan varina kaytan
kullankeltaista savya, koska se antaa tuotteelle arvokkaan ilmeen. Sumuteosan
suojana toimiva korkki on lapinakyvaa kellertavaa savya. Littea lasipullo on aja-
ton ja siité saa hyvan otteen. Littea lasipullo tuo etiketin paremmin esiin kuin

pyored lasipullo.

Raaka-aineiden Ralfkg—aineiden Sulatus ja Muotoilu
punnitus > se“0|t'us‘ > puhdistus >
mangiksi

Valmis tuote < Mahdollinen < Tarkastus < Jadhdytys
jalkikasittely

Kuva 10. Lasin valmistuskaavio.

Parfyymipullon tekstilogo Princess Sigrid on asetettu pulloon pystysuuntaisesti.
Pystysuuntainen tekstilogo on poikkeava. Ajatukseni on saada tekstilogolle

hyva nakyvyys. Télla keinoin voin kayttaa isoa fonttikokoa ja logo erottuu hyvin.
Pullon alaosassa on ilmoitettu parfyymin maara 75 millilitraa. Pullon etupuolella
kaytan kullanvarista ja punaista paperista etikettia (kuva 9). Varivalinnalla tuon
esille tuotteen arvokkuutta. Talla keinoin saan tekstilogon hyvin nakyviin ja pul-
lolle tyylikkaan ja viimeistellyn ilmeen. llme on selkea ja ajaton. Tyylikas parfyy-

mipullo on kuin koru naiselle.
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Kuva 11. Parfyymin lasipullo.

6.5 Valmis tuote

Kokonaisuutena parfyymipullon ja kartonkipakkauksen suunnittelu oli haastava
ja aikaa vieva projekti. Alun perin olin suunnitellut kokonaisen tuoteperheen te-
kemista Princess Sigrid -tuotenimen alle, mutta luovuin ajatuksesta sen laajuu-
den vuoksi. Tein parfyymisarjaan kaksi erilaista tuotetta aikuisille ja varttuneille
naisille seka nuorille naisille. Aikuisille ja varttuneille naisille suunniteltu parfyymi
(kuva 10) oli mielekas projekti. Olen varsin tyytyvainen valmiiseen tuotteeseen.
Varit ovat kartonkipakkauksessa kauniit ja vanhahtavat. Vanhahtavat varit tuo-
vat tuotteelle arvokkaan ja historiallisen ilmeen. Lasipullo on vareiltaan tyylikas
ja naisellinen. Tuote on kokonaisuutena suoraviivainen ja selked. Tuomen
kukka kartonkipakkauksen kyljessa erottaa tuotteen kaupan hyllyssa kilpaili-
joista. Tuotteen varit ovat rauhalliset ja sopusoinnussa keskenaan. Tuotteen

ymparilla on varsin seesteinen tunnelma.
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PRINCESS Sigrid

PRINCESS Sigrid

Bird Cherry-Vanilla

Luxury perfume
2.3 FL.OZ. 75ml €

Kuva 12. Valmiit kartonkipakkaus ja parfyymipullo.

Parfyymisarjaan Princess Sigrid kuuluu myés nuoremmille naisille suunniteltu
parfyymi ja sen kartonkipakkaus ja pullo etiketilla (kuva 11). Nuorekkaan ilmeen
sai kayttaessani pinkin varin eri savyja katonkipakkauksessa seké parfyymipul-
lossa. Liséksi parfyymin kartonkipakkaus on merkitty Young style-tekstill&.

PRINCESS Sigrid

Young style

Bird Cherry-Vanilla
Luxury perfume
2.5 FL.OZ. 75ml €
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Kuva 13. Parfyymi nuoremmille naisille.

6.6 Mielipiteita parfyymisarjasta

Englantilainen kuvittaja ja painosuunnittelija Stacie Charlton kommentoi val-
mista parfyymisarjaa seuraavasti. Princess Sigrid tekstilogo olisi tasapainoi-
sempi, jos Sigrid olisi tekstilogossa Princess nimen alla, keskitettynd. Charlton
toivoi parfyymin kartonkipakkaukseen lisaa ilmetta, jolla saataisiin tuoksua esiin.
My0s kalligrafia tyylin fontti olisi eduksi tuomaan lisaa ylellisyyden tunnetta.

Laukaalainen kuvittaja ja graafinen suunnittelija Tiina Alanen arvioi Princess
Sigrid parfyymisarjaa seuraavilla kommenteilla. Alanen kayttaisi nuorten naisten
parfyymissa pinkkia varia myos kartonkipakkauksen kukassa tai koko kartonki-
pakkauksen varityksessa. Jos parfyymisarjan tuotteet ovat vierekkain hyllyssa,
ne eivat erotu toisistaan. Parfyymin nimi on nyt pullossa ja pakkauksessa eri
pain, toisessa vaakasuunnassa ja toisessa pystysuunnassa. Alanen ehdottaa
kokeiltavaksi tekstilogoa kartonkipakkauksessa niin etta, se kirjoitettu pysty-
suuntaisesti. Tekstilogon ollessa kartonkipakkauksessa pystysuuntaisesti, Ala-
nen laittaisi logon isommalla fontilla ja siirtaisi kartonkipakkauksessa olevan ku-

kan hieman ylemmas ja niin etta kukka jaisi osittain logon alle.

Pyysin parfyymisarjasta arvioita myds tavallisilta suomalaisilta naisilta. Naiset
ovat ikaryhmassa 16-78-vuotta. Aikuisten naisten parfyymi (kuva 10) arvioitiin
esimerkiksi seuraavilla adjektiiveilla: hieno, ylellinen, tyylikas, luxus ja arvokas.
Arvioissa sain palautetta miellyttavista varivalinnoista ja tuotteen ajattomuu-
desta. Parfyymipakkaus ei saanut negatiivista palautetta eika ehdotuksia kor-

jaavista toimenpiteista.

Nuoremmille naisille suunniteltu parfyymipakkaus (kuva 11) arvioitiin seuraavilla
adjektiiveilla: hyva, raikas, kevainen, marjainen ja nuorekas. Sain palautetta
parfyymipullon etiketin vahvasta pinkista varivalinnasta, se koettiin vahvaksi ja

rohkeaksi. Muutama arvioitsija antoi korjaavaa palautetta etiketin varista, kun
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sen toivottiin olevan savyltaan vaaleampi pinkki. Erés arvioitsija néki fontin ole-
van liian kevyt ja toivoi fontille toista varia. Tuotepakkaukseen ja parfyymipul-
loon toivottiin myds lisaa kiiltoa ja hohtoa. Monet naiset arvioivat tdman tuotteen
olevan nuorempien naisten parfyymi. Huomioitavaa on ettd, graafisen alan am-

mattilaisten antama palaute siséltda selkeasti enemman korjaavia toimenpiteita.

7 Markkinointiviestintdsuunnitelma

7.1 Tv-mainonta

On mietittava, milla keinoin uusi brandi saataisiin tunnetuksi ja miten tavoitan
kohderyhmani eli suomalaiset naiset. Parfyymisarjan tuotteet tulisi saada sinne
nahtaville missad kohderyhmé on. Ensimmainen ajatukseni on Ioytaa tv-kanava,

jolla tavoitan kohderyhmani.

Liv on suomalainen naisille suunnattu tv-kanava. Livin ohjelmat on suomalaisille
naisille poimittuja kotimaisia ja kansainvalisia ohjelmia. Livin nakyvyytta lisaavat
profiilissa esille tulevat naiset, joiden ajatusmaailma on kulutusmydnteinen. Ka-
navan mainonta saavuttaa viikkotasolla 2 miljoonaa suomalaista. Kanavan koh-
deryhmé on 25-44-vuotiaat naiset. (Sanoma Media Finland, 2020.) Liv:n katso-
jista valtaosa eli noin 73 % on naispuolisia (Wikipedia, 2020c). Mielestani Liv
soveltuu erinomaisesti kohderyhman saavuttamiseen. Naiset saavat parhaana
katseluaikana iltaisin ndhda parfyymisarjan mainoksen suosikkiohjelmiensa
mainoskatkoilla. Kaksi kohderyhmaélle suunnattua mainoskampanjaa Liv:lla lisda

tuotteen tunnettavuutta merkittavasti.

7.2 Aikakauslehtimainonta

Samanaikaisesti tv-mainoksen kanssa ilmestyisivat parfyymisarjan mainokset

aikakausilehdessa. Mainokset toistuisivat aikakauslehdessa esimerkiksi viiden
kuukauden ajan, koska lehti ilmestyy vain kerran kuukaudessa. Ajatukseni on
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tavoittaa myos niita kohderyhman naisia, jotka eivét ole Livin paasaantoisia kat-
sojia. Kahden eri median kaytté mainonnassa lisaa nakyvyytta. Aikakausilehden

ja Livin yhtaaikaisen mainoskampanjan uskon olevan tehokas.

Naisten aikakauslehti Gloria ilmestyy kerran kuukaudessa. Glorian sisaltd on
suunniteltu mielekkaaksi naisille, jotka pitavat ylellisyydesta. Lehti nostaa ylos
hienostuneisuuden ja nayttavyyden teemoja. Lehte& kustantaa Sanoma Media
Finland. (Wikipedia, 2020d.)

7.3 Kustannusarvio ja parfyymien saatavuus

Uuden tuotesarjan lanseeraaminen suomen markkinoille vaatii taloudellisia re-
sursseja. Parfyymisarjan Princess Sigrid kustannusarvio sisaltaa parfyymien
valmistuksen tuoksusta taysin valmiiseen myyntipakkaukseen asti, seka mai-
noskampanjan kulut (kuva 14). Molempia parfyymisarjan tuotteita, nuorten ja ai-
kuisten naisten parfyymeja valmistetaan ensimmaisella kerralla tuhat pakkausta
kumpaakin. Parfyymit valmistetaan helsinkilaisen parfymoddri Max Perttulan Max

Joachim Cosmetics Oy: lla.

Mainoskampanjan kustannukset muodostuvat aikakauslehti Glorian ja Tv kana-
van Livin mainoskampanjasta. Hinnat mainoskampanjan kustannuksista on tar-
kistettu valittujen medioiden hinnastoista. Aikakauslehti Gloria ilmestyy kerran

kuukaudessa. Mainoskampanjassa parfyymisarja Princess Sigrid mainokset na-

kyvat Glorian kuudessa perakkaisessa numerossa 1/2 sivun mainoksina.

Tv kanava Livin kampanjassa tavoitellaan kontakteja kohderyhmassé naiset 25-
54-vuotta. Tavoiteltu kontaktiméara on kohderyhmasséa 400000 kontaktia. Va-
littu mainospaketti on TV Total kanavaostaminen. Mainos naytetadn kelluvana
iltaisin kello 18:00 ja 23:59 valilla. Kelluvassa mainonnassa Sanoma vastaa
mainosten lopullisesta sijoittelusta. Livin mainos on kuva, jota naytetaan kym-

menen sekuntia kerralla.
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BUDJETTI

2000 valmista myyntipakkausta 400000 kontaktia kohderyhmésséa 6kuukauden mainoskampanja

Parfyymin valmistus
Max Joacim Cosmetics Oy

2 kampanjaa 1/2 sivun mainos
230x146 mm

mn

29 760€

YHTEENSA 93 828€

Kuva 14. Budjetti.

Princess Sigrid-parfyymeja myydaan Suomessa Sokoksen tavarataloissa ja
tuotteita on saatavilla myos Sokoksen verkkokaupasta. Liséksi parfyymit ovat
saatavilla Citymarketeista ja niiden verkkokaupoista. Parfyymit ovat tilattavissa

myo6s verkkokaupasta Hajuvesi.fi. Tuotteen hinta on 55 €.

8 Mit& opin ja miten onnistuin

Valitessani opinnaytetyoksi parfyymisarjan suunnittelun, se oli minulle hyppy
tuntemattomaan. Toki olen ndhnyt paljon erilaisia parfyymeja ja monet brandit
ovat minulle tuttuja. En tunne kosmetiikka-alaa entuudestaan, joten minun oli
ensimmaiseksi syvennyttava alaan paremmin. Syventymisen aloitin suurien
kosmetiikkatalojen kotisivuilta. Selailin myds muutamia naistenlehtia ymmar-
taakseni paremmin naisten maailmaa. Nain lehdissd myos kosmetiikka-alan
mainontaa ja se avasi minut ajattelemaan ja pohtimaan oikeaa lahestymistapaa

opinnaytetyoni aiheeseen.
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Princess Sigrid-parfyymisarjan taustalla oleva henkil6 on prinsessa Sigrid Eriks-
dotter Vaasa. Ensimmaiseksi perehdyin Prinsessa Sigridin historiaan. Ajatuk-
seni oli I1oytaa historiasta joitakin teemoja, joita voisin liittdd parfyymisarjaan.
Haastavaa oli saada historiassa olevia teemoja nakyville valmiiseen tuottee-
seen ja mik& valita, myos erottuminen piti ratkaista Miten erotun kilpailijoista,
kun brandeja on niin paljon. Huomasin, etta historiallisia merkkihenkildita on
aika vahan kosmetiikka-alan brandeissa. Tunsin myds, etta minulla on viela pal-

jon opittavaa graafisessa suunnittelussa.

Opinnaytetyon suunnittelu on pitkdjanteista, muutoin ideat unohtuvat ja tyén
laatu karsii. Esimerkiksi viikkojen tai jopa kuukausien tauko opinnaytetyon teke-
misessa voivat nostattaa suorituspaineet liian korkealle ja ty6téa on vaikea jat-
kaa. Opinnaytety0 tulisi saada valmiiksi parin kolmen kuukauden kuluttua tyén
aloittamisesta. Paivittainen tydskentely on ainakin omalla kohdallani ollut noin 3

tuntia paivassa.

Olen kriittinen omaan ty6honi ja minulla on edelleen runsaasti opittavaa Adobe
lllustrator-ohjelmasta. Opinnaytetyoni valmistui liilan hitaasti ja minulla oli valilla
motivaatio-ongelmia. Minulla oli valilla ongelmia saada opinnaytetydni juoni el
tapahtumien kulku oikeaan jarjestykseen. Ty0 vaatii keskittymista ja paneutu-
mista aiheeseen ja valilla tunsin keskittymiskyvyn puutetta. Riittava lepo ja pa-
lautuminen on tarkeaa. Vuorotyon ja opiskelujen sovittaminen jarkevaan rytmiin

on hyvin haastavaa.

Lahteissa on tarkeaa, millainen lahde on laadukas ja ajankohtainen. Jo 20-vuo-
tias kirja voi olla liian vanha taman opinnaytetydn lahteeksi. Jotkut tietolahteet
vanhenevat nopeammin kuin toiset. Lahteiden riittdva maara aiheutti paanvai-
vaa. Kansainvélinen lahde on yhta laadukas kuin kotimainen l&hde. Lahteet
ovat opinnaytetyon yksi tdrkeimmista osa-alueista. Opinnaytety6 tulee pohjau-
tua laadukkaisiin lahdeaineistoihin. Hyvéat lahteet antavat opinnaytetyolle uskot-
tavuutta ja toimivat ikd&n kuin opinnéytetyon selkdrankana, mikali niitd osataan

kayttaa oikein ja asianmukaisesti.
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Tyoni onnistui loppujen lopuksi ihan hyvin. Olen tyytyvainen opinnaytetyohoni ja
itse parfyymisarjan toteutukseen. Aihe on ehka poikkeava ja siind mielessa kiin-
nostava. Kun nykyteknologia kohtaa historian samassa myyntipakkauksessa,
niin se on todella kiehtovaa. Lisaa harjoittelemalla parfyymisarjasta saisi entista-
kin tyylikkdamman ja houkuttelevamman. Graafinen suunnittelu vaatii viela pal-
jon hiomista. Aikataulun olisi hyva olla kuin lukujarjestys, jolloin ote ei katoaisi

tyon tekemiseen. Myos aiheen rajaaminen on tarkeaa.

Opinnaytety0 kasvatti karsivallisyyttani. Tiedonhakukykyni kehittyi ja opin pereh-
tymaan samanaikaisesti hyvin erilaisiin asioihin kuten historiaan, graafiseen
suunnitteluun ja markkinointiviestinnan keinoihin. Tulevaisuudessa minulla on
mahdollista toteuttaa taman kuvitteellisen parfyymisarjan lanseeraus markki-
noille. Parfyymisarjan toteuttaminen todelliseksi tuotteeksi vaatii edelleen graafi-
sen ilmeen hiomista hienostuneemmaksi. Tulee my6s pohtia esimerkiksi sosi-
aalisen median kayttéa markkinointiviestinnan keinoiksi. Opinnaytetyoni toimii

myds minun kayntikorttinani tydnhaussa.
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