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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan Miss Suomi -kilpailun brandia ja sen tulevaisuutta. Tyd on
tapaustutkimus ja sen tilaaja on Finnartist Oy, joka jarjestdd Miss Suomi -kilpailun.
Opinnaytetydssa syvennyttiin brandin nykytilaan seka siihen, mitka asiat vaikuttavat brandiin
ja sen kehitykseen. Lisaksi tydssa pohdittiin, mitkd ovat Miss Suomi -kilpailun brandin

tulevaisuuden kannalta tarkeimpié asioita.

Taman opinnaytetydn viitekehyksena toimii brandi, markkinointi sekd integroitu
markkinointiviestintd. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmind kaytettiin kyselyd, kolme
haastattelua seka tyopajaa. Kyselytutkimus toteutettiin sahkoisena ja siihen saatiin 481
vastausta. Ensimmaisessa haastattelussa oli Miss Suomi -kilpailun jarjestavalta taholta
kilpailun manageri. Toisena haastateltin Miss Suomi -kilpailun osallistujia. Viimeisena
tiedonkeruuna kaytettiin tydpajaa, jossa osallistujilta kysyttiin toiveita Miss Suomi -kilpailun

hausta, Miss Suomi -kilpailun voittajan tyosta seké persoonasta.

Taman opinndytetyd osoitti, ettd Miss Suomi -kilpailun brandi on tulevaisuudessa
potentiaalinen ja kestava. Niille katsojille, jotka ovat seuranneet kilpailua lapsesta saakka,
kilpailu nayttaytyi nostalgisena. Nuorille Miss Suomi -kilpailun osallistuja ovat esikuvia ja
inspiraation Il&hteitd. Miss Suomi -kilpailun brandiin liittyy siis voimakkaasti myds
tunneperdisyys, silla se herattda katsojassaan paljon ajatuksia lapsuuden muistoista

esikuviin.

Avainsanat Brandi, markkinointi, integroitu markkinointiviestinta, Miss
Suomi -kilpailu
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This bachelor's thesis investigates the brand and its future of Miss Finland -competition. This
thesis is a case study and it is ordered by Finnartist Oy which is the organizer of Miss Finland -
competition. This thesis is focusing on the present state of a brand and what is affecting to brand
and its development. Also, in this thesis, itis been focused on what are the most important factors

for Miss Suomi -competition brand development.

The framework in this thesis are brand, marketing and integrated marketing communications.
Different methods of data collection are the questionnaire, three interviews and workshop. The
guestionnaire was online, and it collected 481 answers. The first interview was conducted with
the manager of the competition. The second interview was conducted with Miss Finland -com-
petition finalist and Miss Finland -competition winner of 2018. The workshop was used as the
last data collection method. In that workshop, it was asked for it participators what they think
Miss Finland -competition application should include and what it important work for Miss Finland

-competition winner and the persona she should have.

This thesis research shows that Miss Finland -competition brand is potential and strong in the
future. The tradition of the competition is been honored and the competition is seen both nostal-
gic and new and its regeneration ability is seen. To Miss Finland -competition strong feelings are
also linked, and it brings a lot of thoughts to people mind who are watching the competition. For
some, it brings to memories the old times when they watched the competition as a kid and for

young people, the competitors can be role models.
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1 Johdanto

Ajatus tastd opinnaytetyosta syntyi kiinnostuksesta brandeihin ja  niiden
muokkautumiseen suhteessa yhteiskunnan muutoksiin. Erilaiset muoti-ilmi6t vaihtuvat
nopeasti ja yhteiskunnasta on samalla tullut entistd valveutuneempaa. Tama
luonnollisesti vaikuttaa sen ajatuksiin ja kiinnostuksenkohteisiin. Toiset brandit nousevat,
toiset uudistuvat, osa laskee ja jaa unohduksiin, kun toiset taas pystyvat uusiutumaan
tai pysyméaan jatkuvassa suosiossa. Tastd mielenkiinnonkohteesta lahti idea kirjoittaa
opinnaytety0 sellaiselle tilaajalle, joka elaé jonkinasteisessa murroksessa brandin osalta.
Lisaksi kiinnosti sellainen tilaaja, jonka aikoo tai jonka on aika muokata organisaatiotaan,
sen ulosantia, ja samalla tavoitteena tuottaa vahva brandi, joka vastaa tdméan paivan

kiinnostuksen kohteita.

Tyo liittyy oleellisesti kulttuurituottajan tyohon, silla branditydskentely ja brandien niin
sanottu luominen on ensisijaisen tarkedd. Tama on tarkedd, kun halutaan luoda
esimerkiksi pitkaikaisia ja kestavia kulttuuritapahtumia, joiden brandi on vahva ja pidetty.
Liséksi on tarkeda ymmartaa brandien muutos suhteessa yhteiskunnan muutoksiin. Nain
pystytdaan uusimaan bréandia tarvittaessa niin, etta se on pitkaikdinen ja luotettava
asiakkaan nakodkulmasta. Koska brandi lisaa myos yrityksen-, sekd sen tuotteiden ja
palveluiden arvoa, on kulttuurituottajalle tarkeda osata pitaa brandia tarkeassa arvossa.
Myds arvo asiakkaan silmissa on tarkeaa, jotta se pitaa samalla myo6s yrityksen tai
organisaation seka sen tuotteiden ja palveluiden arvon mahdollisimman
Kilpailukykyisend. Naiden taitojen avulla kulttuurituottaja osaa myds tarpeen tullen

reagoida muutoksiin nopeasti.

Taman opinnaytetyon tilaaja on Finnartist Oy, joka jarjestaa Miss Suomi -kilpailun. Talla
hetkella Miss Suomi -kilpailun omistaa Sunneva Kantola (Miss Suomi 2018). Tyo
kasittelee Miss Suomi -kilpailun tdméanhetkistd brandia sekd arvioi ja analysoi sen
tulevaisuutta. Miss Suomi -kilpailu on valtakunnallinen kauneuskilpailu, joka on uutisoitu
vuosittain. Vuosi 2018 oli ensimmainen kilpailuvuosi, jolloin televisioinnin sijaan kilpailu
nakyi Viafree-nettitelevisiosta. Tassa opinnaytetydssa kasitellaan sitd, millainen Miss
Suomi -kilpailun brandi on nyt, miten sen ndhdaan ja millaisena se esiintyy seka sita,
millaiseksi se voi kehittyd. Lisdksi tutkitaan sita, millaiseksi sen voisi kehittaa

tulevaisuudessa, jotta sen arvostus mahdollisesti jopa nousisi tamanhetkisesta. Tydssa
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etsitdan ratkaisuja ennen kaikkea bréandin ja samalla kilpailun suosion laskuun, seka
seurattuna tulemisen vahenemiseen. Kilpailun suosion lasku on nahty uutisten
vahenemiselld, sek& vahentyneilla katsojaluvuilla. Finnpanelin mukaan vuonna 2016
Miss Suomi -kilpailu tavoitti yhteensa 980 000 katsojaa, kun vuonna 2017 luku oli enaa
641 000 katsojaa (Finnpanel 2017). Naihin ongelmiin etsitaan ratkaisuja. Niihin pyritdan
eri tiedonkeruutekniikoiden avulla hakemaan ajatuksia ja pohdintoja tulevaisuutta varten,

jotta Miss Suomi -kilpailun bréndi voisi mahdollisesti hostaa suosiotaan.

Aihe on valittu sen ajankohtaisuuden vuoksi. Sunneva Kantola on ostanut Finnartist Oy:n
--vuonna 2018 ja aikoo paatantavaltansa kasvaessa muuttaa kisaa. Tama tekee
aiheesta ja brandin tulevaisuuden analysoinnista erittiin ajankohtaisen teeman. Aihe on
innostava, silla taman opinnaytetydn tuloksissa saatetaan loytaa hyodyllisiakin keinoja,
miten brandia voidaan kohentaa. Tata voidaan tutkia linkitettyna siihen, miten se
nahdaan talla hetkelld. Liséksi se voi tuoda konkreettista selkeytta murroksessa olevan

organisaation ja kilpailun tulevaisuuteen.

Ty6 on tapaustutkimus, ja siihen hankitaan tietoa haastatteluilla, kyselytutkimuksella
seka tybpajan avulla. TyOpaja on kaytetyistéa tiedonkeruumenetelmistd toteutettu
ensimmaisena 8.10.2018 Metropolia ammattikorkeakoulussa. Haastatteluihin on
otettuinformantteja ainakin Finnartist Oy:ltéa seka Kkilpailuissa Kilpailleita nuoria naisia,
jotta saadaan sekd organisaation, ettd sen jarjestimassa Miss Suomi Kilpaillussa
kilpailleen nakokanta. N&in haastatteluiden vastauksia voidaan vertailla toisiinsa ja
nahda mahdolliset erot vastaajien valilla riippuen heiddn asemastaan suhteessa Miss
Suomeen. Kyselyn avulla pyritddn saamaan yleison ndkdkulma Miss Suomeen ja sen
brandiin. Nain pystytaan myos vertailemaan organisaation ndkemysta verrattuna yleisén
nakokulmaan, jolloin voidaan saada mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva bréandin

tilasta. Nain sita voidaan peilata myos tulevaisuuteen.

Tama opinnaytetyd on jaettu kahdeksaan lukuun, tama johdanto mukaan lukien. Taméan
johdannon lisdksi opinndytetydssa kasitellaan teoreettinen viitekehys, jonka alla avataan
bréndin, integroidun markkinointiviestinndn sekd markkinoinnin teoriat ja selitetaan,
miksi ne liittyvat oleellisesti tdhan opinnaytetybhon. Taman jalkeen kuvataan
kehittamiskohde ja tuodaan esiin tyon tutkimuskysymykset. sek& tutkimuksellisen
kehittamistydon menetelmét. Niissd nostetaan esiin kaytettdvat menetelméat apuna
tutkimuskysymysten selvittdmiseen. Tutkimuksen tuloksissa vastataan aiemmin

esitettyihin tutkimuskysymyksin ja etsitdan kohdassa seitseméan kehittdmisehdotuksia
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tapaukselle tuloksiin peilaten. Diskussiossa eli taman opinndytetydn viimeisessé osiossa
arvioidaan loppusanoina sitd, millaisia tutkimuksia ja sen tuloksia on saatu aikaan ja
mitk& luetaan péaatuloksiksi. Lisaksi arvioidaan tuloksia kriittisesti ja pohditaan niiden
hy6tya seké& mahdollista uutta tietoa, jota tdaman opinnaytetyon avulla on pystytty
[Bytamaan.

Taman opinnaytetydn avulla pyritddn tuomaan esiin Miss Suomen tulevaisuuden
brandimahdollisuudet peilaten niitd brandin nykytilaan. Tarkoituksena on eri
tiedonkeruumenetelmien seka teorian avulla tuoda keskeisten kasitteiden ja
teoriakasityksen lisaksi konkreettista pohdintaa ja tuloksia siitd, miten brandi néhdaéan
nyt ja miten se voitaisiin ndhda tulevaisuudessa. Taman opinnaytetyén kannalta on myos
tarkeaa ja mielenkiintoista léytaa mahdollisia pohdintoja ja analyysia siitd, miten brandia
voidaan kehittéaa, jotta se vahvistuisi tulevaisuudessa ja takaisi itselleen riskittéman

kehityskaaren.

Kulttuurituotannon kentén kannalta on tarke&a tutkia brandien tulevaisuutta yleisellakin
tasolla, silla se kohdistuu yha enemman myos kulttuurituottajan tydhon. On tarkeaa, etta
ymmarretdan, miten bréndeja kehitetdan ja mitka asiat siihen vaikuttavat, silla hyvat
bréandit ovat koko yrityksen asia. NAain myo6s kulttuurituottajien kentalla, omilla
tyopaikoillaan jokainen tuottaja on tekemassa brandid yhdessa yrityksen kanssa. Lisaksi
kuten myohemmin tassa opinndytetydssa tuodaan esille, brandit ovat voimakkaasti
litoksissa integroituun markkinointiviestintddn ja markkinointiin, joiden kanssa
kulttuurituottajat tekevét kentalla yha enemman toitd. Jotta voidaan taysin ymmartaa
naiden vaikutus toisiinsa, on niiden teoreettinen nakokulma seka konkreettisten

esimerkkien l6ytaminen tarkeaa.

Tilaajan nakdkulmasta taméa aihe on tarkea ja sen selvitystyd on hyodyllista, silla kuten
todettu, kilpailu elad murroksen ja uudelleen jarjestaytymisen aikaa. Kauneuskilpailu-
nimikkeesta halutaan luopua edustavuuskilpailuksi ja sen séant6ihin seka Kilpailun
kulkuun ollaan tekemé&ssa lahivuosien aikana radikaalejakin muutoksia. Koska tama
kaikki toiminta ja siihen liittyva viestintd sekd markkinointi ovat kaikki osaltaan
vaikuttamassa brandiin, on tilaajan kannalta tarkeda tarkastella, millaisena brandi
voidaan n&hda tulevaisuudessa ja millainen se on nyt. Tamén tarkastelun avulla siis
voidaan saada kuvaa siitd, millaiset toimenpiteet vaikuttaisivat positiivisesti

tulevaisuuden brandiin ja nain olisi Miss Suomi -kilpailun brandille eduksi.
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2 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa kayn lapi teoreettisen viitekehyksen kautta brandin, integroidun
markkinointiviestinnan seka markkinoinnin teoriat sekda avaan kauneuskilpailun
kasitteen. Tavoitteena on ymmartaa perusteorian lisdksi, mista brandi koostuu ja miten
yritys voi sita tydstaa. Lisaksi selvitetddn hyvan brandin ominaisuuksia ja sen tuomia
positiivisia vaikutuksia yritykseen. Lisaksi integroidussa markkinointiviestinnassa ja
markkinoinnissa kasitteiden avauksen liséksi tutkitaan miten ne vaikuttavat tai liittyvat

brandiin, seka miten yrityksen tulisi ottaa ne huomioon brandia tarkasteltaessa.

2.1 Brandija sen tarkoitus

Brandi on tarked, mutta varsin laaja kasite yritystoiminnassa, eikd se usein ole
selitettavissa yhdella sanalla tai lauseella. Jari Taipale (2007, 11), kuvaa kirjassaan,
kuinka brandi koostuu yrityksen koko toiminnasta aina Kilpailusta erottuvuuteen,
kilpailuetuihin seké lopulta ulkoiseen viestintaan ja toimintaan. Kuvaus on hyva, mutta
koska kirja on kirjoitettu vuonna 2007, on tahén opinnaytetydhdn valittu hieman uudempi
Markku Vierulan Suuren Integraatiokirjan (2015, 56) selitys. Vierula (2015, 56)
maarittelee kirjassaan, etté brandi voi olla seka tuote etté palvelu, joka pystyy tarjoamaan
asiakkaalle jotain parempaa kuin sen Kkilpailija. Se liittyy siis voimakkaasti asiakkaan
positiiviseen mielikuvaan. Malmelinin ja Hakalan mukaan yksildinti ja kilpailijoista
erottuminen on myos brandin tehtava (2011, 27). Erona Taipaleeseen Malmelin ja
Hakala nakevat my0s viestinndn osuuden brandissa. Taipale korostaa brandin
vaikutuksen vaikuttavan lopulta viestintddn (2007, 11), kun taas Malmelin ja Hakala
nakevat viestinnan olevan yksi brandinkehityksen tarkeimpia osia jo alusta asti (Malmelin
& Hakala 2011).

Yrityksille ja organisaatioille brandin m&aritelman erot ovat oleellisia sen rakentamisen
kannalta. Kun brandi on maaritelty onnistuneesti, voi se vedota ja puhutella asiakkaita
seka emotionaalisesti ettd rationaalisesti. Bréandi on siis mielikuva, jonka omistavat
asiakkaat ja joka on lopulta asiakkaalle syy valita juuri kyseinen yritys ja sen tarjoama
tuote tai palvelu. Brandilla ja asiakkaalla on myds suhde, eika se valttamaétta ole ikuinen,
jos brandi ei pysty lunastamaan brandilupaustaan. Brandilupaus on lupaus siitd, mita
brandi on ja mitd yritys tarjoaa asiakkaalle (Kotler & Keller 2016, 322). Kun
brandilupausta ei pystytd lunastamaan, menetetddn brandin maaritelmassa tavoiteltu

kilpailuetu ja asiakas saattaa vaihtaa kilpailevaan brandiin. Hyvat brandit tekevét
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asiakkaistaan siis lojaalisia. TAma tarkoittaa Kotlerin ja Kellerin mukaan sit4, etta asiakas
kiintyy brandiin, seuraa sen kehitysta ja palaa siihen aina uudelleen (Kotler & Keller
2016, 323). Hyva brandi tuo yritykselle monia muitakin etuja kuin uskolliset asiakkaat ja
kilpailuedun, kuten kiinnostavuus yrityksend ja tyOnantajana, paremmat
rahoitusmahdollisuudet, mahdollisuus korkeampaan hinnoitteluun, sek& pienemmat
markkinointikustannukset. (Malmelin & Hakala 2011, 27.)

Jotta nama hyvan brandin edut voitaisiin lunastaa, on brandin kehittdminen ja siihen
investointi ennen kaikkea panostusta tulevaan eiké vain seuraavaan ostotapahtumaan.
Brandin varallisuus muodostuukin koetusta laadusta, brandin tunnettuudesta,
asiakkaiden mielikuvista ja brandiuskollisuudesta. Vaikka usein saatetaankin vertailla eri
tuotteiden suosiota tai niiden ostojen maaraa, yleensa kuitenkin kilpailussa kilpailee
yritys yritysta vastaan eika tuote tuotetta. Tama liittyy oleellisesti bréandiin, silla yrityksen
brandi vaikuttaa siihen, kumpi yritysten valisen kilpailun voittaa. (Malmelin & Hakala
2011, 28.)

Kilpailun voittamiseksi brandille ja sen kehitykselle ja uudistumiselle on tarkeaa, etta
yrityksen tai organisaation tyontekijat myos sisdistavat sen sanoman ja tarkoituksen ja
tuovat sen organisaation tai yrityksen jokapaivaiseen elamaan. Liséksi koko
organisaation tulee tarkkailla teknologista kehitystd, toimintaymparistén mahdollisia
muutoksia ja hiljaisia signaaleja, asiakkaiden kulutustottumusten muutoksia seka
kilpailijoiden muutoksia liiketoiminnassa. (Malmelin & Hakala 2011, 33.) Naiden avulla
yritys pystyy reagoimaan muuttuvaan ymparistoon-, sekd muuttuviin kilpailutilanteisiin

mahdollisimman nopeasti.

Jotta brandi voi olla menestyva, asiakkaan tulee hyvédksya se. Tama tarkoittaa sita, etta
organisaation tai yrityksen pitdd saada asiakas uskomaan bréndiin ja vakuuttumaan
siitd, etta brandilla on selkea tarkoitus ja se luo syyn sille, miksi kyseinen brandi tulee
valita. Menestyneet brandit ndhdaan juuri sellaisina kuin ne ovatkin eli mahdollisimman
aitoina ja autenttisina. Tallin hyvasta brandistd tulee osa asiakkaan jokapéaivaista
elaméa. (Kotler & Keller 2016, 323.)

Kun asiakas on hyvaksynyt brandin, liittyy brandin saaminen asiakkaan jokapéaivaiseen
elamaan voimakkaasti lojaalin ja tyytyvaisen suhteen luominen asiakkaaseen. Asiakkaat
ovat koulutetumpia tané paivan kuin koskaan aikaisemmin. Ennen traditionaalisessa

organisaatioajattelussa uskottiin, ettd suhteen Iuominen asiakkaan kanssa on
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suurimpana, mutta pyramidin pohjimmaisena osana. Taman paivdn menestyneissa
organisaatioissa pyramidi on kuitenkin k&aantynyt ympari. Nain pyramidin pohja, eli
asiakkaat ovatkin nyt paallimmaisena yrityksen toiminnassa. Tamén lojaalisen suhteen
luominen alkaa yrityksen sisélta itsestaan. Yrityksen tulee maéaritella arvonsa ja tehda
niin myos brandilleen, jonka jalkeen ne voi liittda yrityksen jokapdaivéiseen toimintaan.
Kun jokainen yrityksen tai organisaation osa tietdd nama arvot ja toteuttaa niita tyéssaan,
voidaan ne liittda asiakkaan nakyville. Yleensa on tarkedd, ettd asiakas saa
organisaatiosta tai yrityksesta selkean kuvan alusta asti. Esimerkiksi Volvo on tiivistéanyt
lupauksensa asiakkailleen yksinkertaisesti yhteen sanaan "safety” eli "turvallisuus”. Se
sisaltda kaytanndéssd muutakin kuin turvallisen auton, silla Volvo lupaa téata
turvallisuuden tunnetta asiakkaalleen aina alusta loppuun saakka: oston suunnittelusta
sen toteuttamiseen seka auton omistukseen ja huoltoon. Turvallisuus on néin Volvon
arvo, jonka tunteen avulla se saa asiakkaansa uskollisiksi brandilleen. (Kotler & Keller
2016, 150-153.)

Alla kuvassa 1 on kuvattu pyramideja. Ensimmaéinen pyramidi edustaa perinteista
organisaatioajattelua suhteessa asiakkaaseen ja toinen nykyista.

Ylin johto

Asiakas
Keskijohto Tyontekijat
Tyéntekijat % Keskijohto &
S 2
'é 2
m ?
Asiakas Ylin johto

Kuva 1: Organisaatioiden arvopyramidien vertailu ennen ja nyt (mukaillen Kotler & Keller 2016, 150.)

Brandi liittyy oleellisesti opinnaytetybhén jo pelkastaan silla, ettd se on osa
paédkysymysta. Lisdksi brandin merkitys on tarkeda avata, jotta sen teoriaa voidaan
verrata Miss Suomen bréndiin ja sen kehitykseen sekd mahdolliseen tulevaisuuteen.

Jotta voidaan ymmartaa tdman opinnaytetyon paakysymys ja keskeiset teemat, on
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tarkeda ymmartaa, mité itse brandi tarkoittaa, miten se kehittyy ja mitka asiat vaikuttavat

siihen.

2.2 Integroitu markkinointiviestinta

Yritykset ja organisaatiot yrittavat luoda hyvaa brandia palveluiden ja tuotteiden ympaérille
muun muassa integroidulla markkinointiviestinnalla. Brandi on siis myds tarked, hyvan
integroinnin tulos. Vierula avaa kirjassaan (2015, 336) Smithin, Berryn ja Pulfordin
maaritelmad. Sen mukaan integroinnilla pyritddn varmistamaan, etta yrityksen viestit
menevat niin selkeasti lapi, ettd brandistd saadaan varmasti oikeanlainen kuva.
Viestinnan integroinnilla tarkoitetaan téssa toimintakonseptia, jossa
kommunikaatiokanavat integroidaan yhteen yrityksen tai organisaation toimesta, jotta
pystytaan luomaan mahdollisille asiakkaille vaikuttava ja ennen kaikkea yhtendinen kuva
tuotteista ja itse organisaatiosta. Tama kuuluu nékya kaikessa yrityksen viestinnassa
aina kirjoitetusta tekstista visuaalisiin mainoksiin ja véreihin. (Kotler 1999, 336.)

Integroidun markkinointiviestinnédn tarkeitd ominaisuuksia ovat selkeasti maaritellyt
viestinnantavoitteet ja ne ovat yhtenaisia organisaation muiden tavoitteiden kanssa.
Liséksi olennaista on, ettd mukaan on otettu laaja ryhm& kohderyhmia, ei ainoastaan
sen hetkisid asiakkaita. Tama tarkoittaa sitd, ettd mukana ovat myds julkiset yleisot
(mukaan lukien sidosryhmat kuten tyontekijat, osakkeenomistajat), kuluttajat niin

viennissé kuin kotimaassakin, ostajat sekd ostopaattkseen vaikuttajat.

Organisaation johdon tulee olla mukana kaikissa kommunikoinnin tasoissa, jotka
tapahtuvat organisaation ja kohdeyleisdjen valilla ja viestinnan johtaminen on tehokasta
sekd toiminta integroitu aktiviteettien ja niihin osallistuvien kesken. Lisaksi
ominaisuuksiin kuuluu, ettd organisaatiossa pyritddn yhdistamaan kaikki bréandi- ja
yritystason kommunikaatiopisteet. Taméa tarkoittaa muun muassa sita, ettd kaikissa
viestinnan tasoissa, jotka vaikuttavat esimerkiksi brandiin (eli kaikki mitd yrityksessa
tapahtuu), puhutaan yhdesséd samaa kieltd ja ymmarretddan muiden kommunikointi ja
tavat. Kun tdma yhteinen kieli on Idydetty, yrityksen tai organisaation ei tule lahettaa
ulkoisessa viestinndssa yhtaan turhaa lupausta. Lisdksi integroitu viestintd varmistaa
toistensa eduksi toimivat viestit yhteiselld strategialla. Ominaisuuksiin luetaan myods
kattava valikoima promotionaalisia keinoja, parhaimmillaan tarkoittaen myds

vuorovaikutusta henkilokohtaisesti, seka sitd, ettd kaytdssa on useita medioita seka
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kanavia, joiden avulla valitetdan viestejd ja kommunikoidaan markkinointiviestinnan
keinoin. (Vierula 2014, 117-118.)

Integroitu markkinointiviestinta lahtee yrityksen sisalta asti. Jos yritys ja sen viestinta ovat
sisdisesti hajanaisia, ndkyy se myds ulospdin asiakkaalle (Vierula 2014, 120). Integrointi
on tarkeaa erityisesti selkeiden sanomien ja brandien maineen hallinnan kannalta ja sen
tarkeys on lisdantynyt. Lisaantynyt tarve voidaan perustella yhteiskuntamuutosten
seurauksena. On enemman kanavia kaytdssd, yhd enemman niiden kayttajia ja kun
nama lisatdan kilpailultaan kiristyvaan globalisoituvaan talouteen, on integroiminen
brandin kannalta entista tarkeampaa. Vaikka integroitu markkinointiviestinta on osiltaan
nykyaan myos haastavampaa, ovat keinot sille lisaantyneet haasteiden helpottamiseksi.
Tutkimusmenetelmét integroidun markkinaviestinnédn tueksi ovat lisdantyneet, jolloin
pystytaan yha parempaan kohderyhmamaarittelyyn ja segmentointiin, seka yksildiden
arvomaailman ja asenteiden ymmartamiseen. Lisaksi yksisuuntainen tiedottaminen on
havinnyt teknologian myo6ta, ja on siirrytty vuorovaikutusten seké kohtaavan viestinnan
suunnitteluun. N&in viestinnasta saadaan strategisessa roolissa oleva menestyksen
tekija ja takaaja. (Vierula 2014, 120.)

Vaikka usein sitd painotetaankin, integraatiossa perustavoite ei ole pyrkia vain
myymaan, vaan ennemmin l0ytdé asiakas seka hanen tarpeensa ja saada hanet
haluamaan tuote. Tarkoitus on my6s saada asiakas haluamaan tuote useammin kuin
kerran, vaan myts myohemmin uusintaoston kautta. Tassé on tarkeda tietdd, mita
asiakas haluaa ja asiakastarpeiden tuntemus on ydinosaamista. Markkinoijan seka
kohderyhman yhteinen nimittdja on bréandi. Mitd paremmin kohderyhma, segmentti,
kohderyhma ja tuotteen kayttd tunnetaan, sitd paremmin voidaan luoda edellytykset
puhuttelevaan kommunikaation. Taman tuntemuksen avulla pystytdaan vertaamaan
toimintaa myds Kkilpailijoihin, sekd integroida omaa markkinointiviestintda entista
personoidummaksi. Yrityksen tai organisaation tulee muistaa, ettd Kilpailijoita ovat
muutkin kuin ne kaikkein suorimmat. Esimerkiksi laivayhtion kilpailijoita eivét ole vain
muut laivayhtidt vaan myds muun muassa teatterit, konsertit ja kylpylat. (Vierula 2014,
131.).

Koska integroitu markkinointiviestinta on tarke& osa brandin luomista, on se tarkeaa

kuvata teoreettisesti myds tassé opinndytetydssa.
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2.3 Markkinointi

Markkinoinnilla on vahintéaén yhta monta teoreettista selitystd, kun brandillakin. Kotlerin
(2016, 28) mukaan siihen vaikuttaa myos se, etta markkinointi on jatkuvan muutoksen ja
murroksen alla. Kotler ja Keller (2016, 28) antavat myds kirjassaan Amerikan
markkinointiyhdistyksen selityksen markkinoinnille: Markkinointi on aktiivista toimintaa,
joukko instituutioita ja prosesseja, jotka luovat, viestivit, toimittavat ja vaihtavat
tarjouksia, joilla on arvoa asiakkaille, partnereille ja yhteistlle laajassa mittakaavassa.
(Kotler & Keller 2016, 28.) Selitys on varsin pitka, mutta samaan aikaan erittain toimiva
ja se on siksi valittu tahan opinnaytetyohon.

Markkinoinnin tarkoituksena on aina lisata yrityksen tuottoa ja silla on usein yhteys tuoton
nousuun tai laskuun. Liséksi sen avulla tuodaan uusimmat tuotteet, keksinnot ja palvelut
ihmisten tietoisuuteen ja saadaan kohderyhma kiinnostumaan myds sellaisista asioista,
joita he eivat tienneet tarvitsevansa ennen uuden innovaation julkistamista. Kun néaita
uusia ja vanhoja tuotteita tai palveluita markkinoidaan kuluttajille, on epaonnistumisen ja
onnistumisen valilla hiuksen hieno ero. Téatd voidaan tarkastella, miten vanhojen
bréndien yli ajavat uudet innovaatiot, jotka ovat pystyneet markkinoimaan ja tuottamaan
brandidan paremmin kuluttajan elamaan ja tehnyt itsestdaédn tarpeellisen. Hyvana
esimerkkina pidetaan Googlen valtavaa suosiota ja samalla se jatti alleen Yahoo!-
nimisen brandin, jota nuoret kuluttajat eivat valttamatta enéé edes tunne. (Kotler & Keller
2016, 26.)

Koska brandit ja markkinointi kehittavat toisiaan seka kehittyvat yhdessa jatkuvasti, on
jatkuva hiljaisten signaalien ja uusien markkinointitekniikoiden seuraaminen tarpeellista
yritykselle. Mikali yritys tai organisaatio ei kykene uudistamaan ja uudistumaan brandin
sekd markkinoinnin kanssa, jAd se nopeasti jalkeen kehityksestd helposti uusien ja
nousevien brandien alle. Hiljaisilla signaaleilla tarkoitetaan tassa hiuksenhienoja

merkkeja eri yhteiskuntaryhmilta siitd, mik& saattaisi nousta seuraavaksi suosioon.

Markkinoinnille on olennaista se, kenelle sita tuotetaan. Segmentoinnin avulla asiakkaat
jaetaan ryhmiin, jolloin saadaan niin sanottu kohderyhma. Tama kohderyhma tarkoittaa
rajattua ryhmaa todennékoisia asiakkaita, joille markkinointia tehdaan. On tarkeéaa, etta
tunnetaan kohderyhmad, jotta tiedetaan millaisesta markkinoinnista he kiinnostuvat.
(Kotler & Keller 2016, 31.) Esimerkiksi lihatuotteita ei kannata markkinoida

vegaaniravintolassa, silla kohderyhman edustajat, lihansydjat, tuskin vierailevat
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vegaaniravintolassa yhtd usein, kun vegaaniruokailijat, jotka eivat syd mitdén
elainperédistd. Tassad pystytddn nostamaan samalla esiin Christian Grénroosin
maaritelma markkinoinnin tehtavasta: Kohderyhma paattdd, mika on markkinointia.
(Vierula 2014, 43.) Tama liittyy vahvasti siihen, miten muuttuneessa yhteiskunnassa
asiakkaat paatoksilladan ja aktiivisella toiminnallaan verkossa vaikuttavat entista
voimakkaammin siihen mitd& markkinoidaan ja missd. Kuten aiemmassa
pyramidikaaviossa todettiin, myds markkinoinnissa on siirrytty markkinoimaan entista
enemman asiakaslahtoisesti sitd, mitd kuluttajat haluavat eri muoti-ilmididen aikana

kuluttaa.

Markkinointikanavat, jotka ovat kanavia, joiden lapi yritys markkinoi, ovat muuttuneet
yhteiskunnan kehityksen mukana paljon. Naiksi kanaviksi luetaan esimerkiksi radio,
televisio ja sosiaalinen media. Myds nama markkinointikanavat vaikuttavat siihen,
millaista  markkinointia  yrityksen tulee tehdd ja toisinpdin  k&&nnettyna
markkinointikanavat tulee valita yrityksen luonteen mukaan. Nain ne saadaan tukemaan
toinen toisiaan. (Kotler & Keller 2016, 516.) Koska markkinointi on varsin aikaa vievaa ja
nopeiden ilmididen ja kuluttajien kiinnostuksen myo6té vaikeaa, on se suurimmissa
yrityksissa usein myos ulkoistettu. Teki yritys markkinointia itse-, tai oli se ulkoistettu,
markkinointistrategia on usein pohja onnistuneelle markkinoinnille ja bréandin luonnille
(Kotler & Keller 2016, 517). Se toimii esimerkiksi organisaatiossa pohjana sille, mita
tehdaéan, miksi ja mika on sen tavoite. Taméan avulla se on myds helpompi niin sanotusti
ajaa yritykseen sisaan, jotta kaikki yrityksessa tai organisaatiossa tietdvat markkinoinnin

tavoitteet ja sen tarkoituksen.

Markkinointi on tarkea osa brandin kehitysté ja yrityksen tai organisaation esilletuomista,
joten se on haluttu avata tdssa opinnaytetydssa, jotta voidaan ymmartaa integroidun
markkinointiviestinnan ja markkinoinnin kanssa brandin synnysta ja vaiheista enemman.
Liséksi nain pystytaan analysoimaan myds Miss Suomen brandida paremmin, kun on
ensin naiden ka&sitteiden avulla teoreettisesti avattu brandin liséksi siihen vahvasti

vaikuttavat termit ja keinot brandin vahvistamiseen.

2.4 Kauneuskilpailuiden mé&éaritelma

Kauneuskilpailuiden termi& pidetdan yleensa itsestaan selvénd, jonka takia sita ei ole
esimerkiksi useassa aihetta kasittelevassa kirjassa avattu erikseen. Kuitenkin kun

aihetta tutkitaan teoreettisesta nakokulmasta, kauneuskilpailuille I6ytyy monta jopa
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hieman toisistaan eroavia maaritelmia. Cambridgen yliopiston (Cambridge University
2018) sanakirjan mukaan, kauneuskilpailu on kilpailu, jossa naisia arvostellaan ja
laitetaan paremmuusjarjestykseen heidan ulkoisten piirteidensd mukaan, eli kilpailun
voittaa talldin ulkoisesti kaunein nainen. Collinsin yliopiston (Collins University Dictionary
2018) sanakirjan mukaan kauneuskilpailu taas on kilpailu, jossa osallistujat, useimmiten
naiset, on arvosteltu heiddn ulkoisen viehattavyytensd mukaan ja voittavat usein
palkinnon, joka on erindinen titteli kilpailusta riippuen. Naiden kahden suurin ero on, etta
Collinsin yliopiston nédkemyksen mukaan, kauneuskilpailuosallistuja ei aina valttamatta
ole nainen. Tama on kauneuskilpailuiden niin sanottu modernimpi nakemys.
Kolmanneksi tahan vertailuun ja sanan maarittdmiseen on otettu Oxfordin yliopiston
(Oxford University 2018) sanakirjan nakemys, joka lyhyesti avaa kauneuskilpailun

tarkoittavan kilpailua, jossa arvostellaan kaunein nainen voittajaksi.

Vaikka johdannossa on todettu, ettd Miss Suomea kutsutaan vuodesta 2018 eteenpdin
edustavuuskilpailuksi, on myds kauneuskilpailun termi haluttu avata, jotta ymmarretaan
naiden kahden ero ja pystytdan peilaamaan sitd teoreettiseen nakokulmaan, mika
selventdd vertailua tassad opinnaytetydssa. Edustavuuskilpailun termi avataan tassa
opinnaytetytssa myhemmin.

3 Kehittamiskohteen kuvaus

Kun tassa opinnaytetydssa tulevissa luvuissa puhun Miss Suomesta, tarkoitan silla aina
Kilpailua. Mikali mainitsen henkilén, kuvailen heitd esimerkiksi Miss Suomi

-kilpailijoina, hallitsevaksi Miss Suomeksi tai missikandidaateiksi.

Tassa luvussa tarkastelen Miss Suomi -kilpailun taustalla toimivaa organisaatiota sekéa
Miss Suomen historiaa ja tdman hetken Kkilpailun tilannetta, muutoksia ja kulkua.
Tarkoituksena on luoda pohja sille, mik& on kilpailun tilanne talla hetkella ja mista se
johtuu. Liséaksi takana toimivan organisaatiosta kertominen auttaa ymmartamaan myos

kilpailuun liittyvat muutokset ja hahmottamaan kilpailun kokonaiskuvan.
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3.1 Finnartis Oy ja International Artist Center Oy

Finnartist Oy on Miss Suomi -kilpailun taustalla toimiva osakeyhtio, jonka johdolla Miss
Suomi on jarjestetty vuodesta 1962 lahtien. Silloin Kilpailun voitti Kaarina Leskinen.
(Kantola 2018.)

Aiemmin Finnartist Oy:n johdossa on toiminut Eino Makunen seka mydhemmin 2006
Pertti Himberg ja taman jalkeen hanen poikansa Pette Himberg. Vuonna 2018 Sunneva
Kantola kuitenkin osti 75 prosenttia Finnartist Oy:n osakkeista, jonka jalkeen Eino
Makuselle jai 25 prosentin osakeomistus. (Maatta, 2018.)

Tulevissa luvuissa organisaatiomuutos tarkoittaa tatd yllda mainittua muutosta, el
Sunneva Kantolan osakkeiden ostoa, jolloin paatantavalta kilpailun asioista on siirtynyt
hanelle. Suurin paatantavalta siirtyy tassakin, kuten usein osakeyhtidissa sille, joka

omistaa eniten osakkeita.

Taman Miss Suomen omistaman Finnartist Oy:n kanssa toimii International Artist Center
Oy, jonka vastuulla on Finnartist Oy:n puolesta kirjanpidolliset, laskutukselliset seka
tydllistavat toimet. International Artist Center Oy:sta 50 prosenttia omistaa Sunneva
Kantola, 25 prosenttia Linda Ahonen ja 25 prosenttia on muussa omistuksessa. (Kantola
2018).

My6s promootio-, myynninedistamis- ja tapahtumapalveluita on mahdollista ostaa
organisaatiolta. Talloin ne myydaan International Artist Center Oy:lIt4, silla se toimii Miss
Suomi -kilpailun tydllistavana toimena. Tama yritys tyollistdd edelld mainittujen lisaksi
myds Miss Suomi -voittajat. Talléin asiakkaat laskuttavat International Artist Center
Oy:ta. (Kantola 2018.)

Miss Suomea on viime vuosina pyritty muuttamaan kansainvélisen tason
kiinnisaamiseksi. Etenkin Miss Universum kilpailuun lahetettyja nuoria naisia on verrattu
paljon voittajiin, jotka harjoittelevat moninkertaisen méaaran suomalaisiin verrattuna.
Harjoituksiin kuuluu muun muassa kavely ja korkokenk&harjoittelun lisdksi puhe-,
haastattelu- ja puheiden pitdmisen harjoittelu. Tahan liittyy paljon harjoittelua mikrofoniin
puhumisen kanssa, seka erilaisiin haastattelukysymyksiin vastaaminen. Myo6s Miss

Universum
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-kilpailussa kilpallijoille esitetaan kysymyksia, yleensa hyvantekevaisyyteen ja
vaikutusvallan kayttoon liittyen. Talldin oma positiivinen persoona tulee osata tuoda esiin
lyhyen vastauksen aikana. Lisdksi kilpailijat harjoittelevat paljon esiintymista seka
lavakarismaan vaativia taitoja kuten katseita, ilmeité ja kontaktia yleisoon.

Sunneva Kantola on muun muassa viime vuosina muuttanut kevaan Miss Suomi -
kilpailun syksyyn ja harjoittelukauden pidemmaksi, jonka tavoitteena on kuroa kiinni
kansainvalista  karkea. Lisaksi kauneuskilpailu -nimitys ~ on  vaihdettu
edustavuuskilpailuksi.  Edustavuuskilpailu  -nimityksen on tarkoitus  korostaa
kokonaisuuden hakua ja vieda julkista ajattelua ulkoisesta kauneudesta myds
esiintymiskykyihin, alykkyyteen sekd esimerkiksi sanavalmiuteen, joita Miss Suomi -

kilpailu haluaa vaatia kandidaateiltaan. (Kantola 2018.)

3.2 Miss Suomi -kilpailu

Miss Suomi -kilpailua on kuitenkin jarjestetty jo ennen kuin Finnartist Oy omisti sen.
Aiemmin Miss Suomi oli suomalainen kauneuskilpailu, joka jarjestettiin tiedettavasti
ensimmaisen kerran 1931. (MTV Uutiset, 2009.) Tall6in ensimméainen Miss Suomi oli
Ranghild Nyholm. Sotavuosia lukuun ottamatta kilpailu on ollut jokavuotinen ja
ensimmaisen kerran kauneuskilpailu televisioitin  1962. (MTV Uutiset, 2009.)
Kauneuskilpailuiden alkuaikoina tarkeina vuosina valitut voittajat parhaimmillaan nostivat
koko kansakunnan isanmaalaista ylpeytta. Esimerkiksi Armi Kuuselan valinta Suomi-
neidoksi 1952 ja parjgaminen myos Miss Universum -kilpailussa, oli sodasta toipuvalle

Suomelle ylpeyden aihe. (Maijala, 2018.).

Miss Suomi valitaan kerran vuodessa ja voittaja lahetetaan Miss Universum -kilpailuun.
Liséksi kilpailussa valitaan ensimmainen ja toinen perintéprinsessa, jotka kilpailevat Miss

Maailma ja Miss International kilpailuissa. (Miss Suomi 2018.)

3.3  Miss Suomi -kilpailun s&&nnét ja kulku

Miss Suomen haku koostuu neljasté eri osuudesta. Itse kilpailuun osallistutaan ilmaisen
kuvakarsinnan ja vaadittujen lomakkeiden kautta ja niiden perusteella valitaan
esikarsintaan paasevat kilpailijat. Esikarsinnan castingt-ilaisuuteen valitaan noin 50

kilpailijaa hakemusten perustella, josta kilpailussa etenee 20 kilpailijaa semifinaaliin.
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Semifinalisteille jarjestetddn noin viikon ajan kestdva missikouluksi nimetty koulutus.
(Kantola 2018.).

Koulutuksen aikana kilpailijoille jarjestetaan erilaisia koulutuksia ja harjoitellaan taitoja,
jotka finaaliin pé&ésevien kilpailjoiden tulee osata. Finaalin paasee puolet
semifinaalikilpailijoista eli 10 kandidaattia, jotka lahtevat suoraan finalistien valinnan
jalkeen noin kolmen viikon kestoiselle kiertueelle ympari Suomen. Kiertueella
kandidaateilla on erilaisia ostoskeskuksien muotinaytoksia, kuvauksia ja haastatteluja,
kuvausmatka myds Suomen ulkopuolelle Turkkiin seka pressity6. Myds kiertueen aikana
arvioidaan esimerkiksi kandidaattien sosiaalisen median kayttéa, nakyvyytta seka
positiivista julkaisemista. Jokaisessa vaiheessa on 5—-10 hengen tuomaristo, joka tekee
itsendisen paatoksen kilpailijoiden osalta. Tuomarit vaihtuvat aina kussakin vaiheessa ja

kaikista valinnoista aanestetaan. (Miss Suomi 2018.).

Miss Suomen sdannot ovat seuraavat:
e on kruunauspéaivana ialtdan 18—26 vuotias nainen
e hyvamaineinen Suomen kansalainen
e naimaton (ei ole eikd koskaan ole ollut avioliitossa)
e lapseton (ei ole eika koskaan ole ollut lapsia)
o eiole koskaan osallistunut alastonkuvauksiin tai siihen verrattaviin esiintymisiin
o ei kayta eika ole koskaan kayttanyt huumeita
e Omistaa voimassaolevan Suomen passin
e 0n vapaa sopimuksista tai sitoumuksista, jotka rajoittaisivat osallistumista
kilpailuun ja siitd mahdollisesti seuraaviin edustustehtaviin Miss Suomen tai

Perintdprinsessan ominaisuudessa.

Osa saanndista muuttui 2017, silla ennen sita valittu missi sai muun muassa olla
korkeintaan 24-vuotias. lkarajaa nostettiin siis kaksi vuotta ja sita perusteltiin
kansainvalisemman suunnan loytamiselld. Myos kisan kulkuun tehtiin muutoksia
samana vuonna, kun esimerkiksi suosittua missimaata Kolumbiaa seuraten kilpailijat

paatettiin julkistaa jo semifinaalivaiheessa. (Enqgvist 2017.)

Kilpailuun ei ole en&a virallisia pituus- tai painorajoja, mutta semifinaalin aikana kaikkien
kilpailijoiden mittatiedot tarkistetaan todenmukaisiksi. Tatuoinnit ja lavistykset saattavat
alentaa tuomaripisteitd, mutta eivat ole kiellettyja ja kauneusleikkauksiin suhtaudutaan
varauksella. (Miss Suomi 2018.)
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4  Tutkimuskysymykset

Tarkoitukseni tassa opinnaytetydssa on tutkia Miss Suomi -kilpailun bréandia ja sen
kehityksen mahdollisuuksia seké sita, miten se voi kehittya seka miksi. Tutkin, miten
brandi ja sen tulevaisuus nahdaan organisaatiossa ja miten katsojat sen nakevat.
Kiinnostus tassa suuntautuu brandin muuttuneeseen suosioon vuosien aikana ja
tulevaisuuden mahdollisuuksiin parantaa sita. Paakysymykseni on: Miten Miss Suomi -
kilpailun brandia voisi kehittad? Tata kehittdmisen osuutta pyritddn valottamaan
haastatteluiden ja kyselyn, seka tybpajan tulosten avulla. P&akysymykseen on
kiinnostavaa etsia vastauksia hieman pintaa syvemmaltékin, silla Miss Suomen suosion
ja samalla brandin laskua on viime vuosina perusteltu sen vanhanaikaisuudella (Engvist
2017). Uskon kuitenkin, ettd pinnan alta pystytdan loytdma&an myds syvallisempia syita
brandiin liittyviin  muutoksiin, silla organisaatio on osoittanut viime vuosina

muuttumiskykyaan.

Tata tutkimuskysymysta tukevat kysymykset ovat: 1) Millainen Miss Suomi -kilpailun
bréandi on nyt? 2) Millainen Miss Suomi -kilpailun brandi voisi olla tulevaisuudessa?
Nama lisakysymykset tukevat paakysymystad ja sen ymparille rakentuvaa teoriaa.
Erityisesti nama lisdkysymykset tukevat sitd, mita padkysymyksen selvittamiseksi tulee
tietdd ja tehda lisdselvitystd, jotta paakysymykseen voidaan l6ytdd vastaus tassa

opinnaytetyossa.

5 Tutkimuksellisen kehittdmistydn menetelmat

5.1 Kysely

Ensimmainen tiedonkeruumenetelmd, kysely, toimi haastattelujen tukena ja pyrki
antamaan yleison nakokulman aiheeseen. Kyselytutkimuksen etuna on, etta sen avulla
voidaan keraté nopeasti laaja aineisto, jossa suurelta maaralta ihmisia kysytdan samoja
asioita. Se on siis kateva ja ennen kaikkea tehokas keino. Myos tassa tekniikka tulee
valita huolellisesti silla tiedonkeruutekniikka vaikuttaa siihen, millaisia kysymyksia
voidaan esittdd. Tekniikoita on esimerkiksi henkilokohtaisesti tehdyt kyselyt, puhelin- ja

postikyselyt, sekéa verkossa tehtavat kyselyt. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, 2014, 121.)
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Tahan opinnaytetydhon on valittu sahkdinen kysely, silla Ojasalon (ym. 2014, 128)
mukaan niiden hyddyntaminen kyselytutkimuksen tiedonkeruussa on nopeaa, vaivatonta
ja edullista. Liséksi sahkéinen kysely mahdollistaa reaaliaikaisen ja jatkuvan
tiedonkeruun sekd sen hyddyntamisen, silla se on reaaliaikainen tapa kerata tietoa.
(Ojasalo ym. 2014, 128.)

Tassa opinnaytetydssa tein monivalintakyselyn Google Formsin avulla (ks. liite 1).
Kyselyn tarkoituksena oli tiedustella mahdollisesti Miss Suomi -kilpailua seuraavien
henkildiden ajatuksia kilpailun nykytilanteesta ja tulevaisuudesta. Heti aluksi kysyttiin
vastaajien perustiedot, kuten ika ja sukupuoli, jotta niiden eroja voitaisiin verrata
vastauksiin. Taman jalkeen kysymyksina oli mita lehtid vastaajat lukivat ja mitd nama
henkil6t seuraavat, jotta voidaan mydhemmin vertailla sitéd, seuraavatko katsojat samoja
medioita, kuin missa Miss Suomi -kilpailu esiintyy ja mihin medioihin mahdollisten
katsojien kiinnostus kohdistuu tulevaisuutta ajatellen. Naiden jalkeen siirryttiin Miss
Suomi -kilpailua kasittelevia kysymyksia. Ensin kysyttiin, seuraavatko vastaajat Miss
Suomi —kilpailua ja vertailun mahdollistamiseksi seuraavatko he muita
kauneuskilpailuita. Taméa auttoi myés mydhemmissa tutkimuksissa siitéd, seuraavatko he
vain Miss Suomi -kilpailua vai harrastavatko he ehka kauneuskilpailuiden seuraamista
yleisesti.

Seuraavaksi tuli ensimmainen avoin kysymys, jossa kysyttiin kolmea adjektiivia, jotka
vastaajien mielesta kuvaisivat Miss Suomi -kilpailua parhaiten (ks. liite 1). Katsojien
aktiivisimman vuodenajan selvittdmiseksi vastaajat saivat valita mind vuodenaikana
katsoisivat mieluiten Miss Suomi -kilpailua. Viimeisena kysyttiin millainen Miss Suomi -
kilpailu voisi olla tulevaisuudessa. Taman avulla pystyttin myéhemmin peilaamaan
katsojien tai Miss Suomi -kilpailun sosiaalista mediaa seuraavien nakemyksia
tulevaisuuden kilpailusta. Jotta nama Miss Suomi -kilpailun yleisd tavoitettaisiin
parhaiten, kysely julkaistiin ainoastaan Miss Suomi -kilpailun sosiaalisessa mediassa
eikd muilla julkisilla sivustoilla tai julkisissa yhteisoissa. Tassa tavoitteena oli myos saada
tarkempia vastauksia kahteen avoimeen kysymykseen, joissa kysyttiin Miss Suomi -
kilpailun nykyhetkea seka tulevaisuutta. Kysymyksisséa ei mainittu sanaa brandi missaan,
silla ihmiset usein maarittelevét sen eri tavoin, joten talla pyrittiin valttamaan vastausten

erilaista ulostuloa riippuen vastaajien henkilokohtaisesta brandinmaarittelysta.
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5.2 Haastattelut

Haastattelu on yleinen tiedonkeruumenetelma, silla sen avulla voidaan saada uusia
nakokulmia, pystytddn selventamaan tai syventamaan asioita ja syvallistéa tietoa voidaan
saada nopeastikin. Koska haastattelumenetelmia on useita erilaisia, on ensisijaisen
tarkeda valita juuri oikeanlainen menetelméa vastaamaan haastattelun tarpeita. Tarkeé
kysymys haastattelua suunniteltaessa on: millaista tietoa kehittdmistyon tueksi
tarvitaan? Vastaus tahan vaikuttaa haastattelun strukturointiasteeseen eli siihen, miten
kiintedsti kysymykset on muotoiltu sek& siihen, miten tiukasti haastattelija pysyy
asetettujen kysymysten sanamuodossa ja jarjestyksessd. Kaikkein jarjestelmallisin
haastattelutapa on strukturoitu haastattelu, eli haastattelu, jossa kysymykset on
maaritelty etukéteen ja niissd pysytdan joustamatta. Tama sopii erityisesti tilanteisiin,
jossa haastateltavalta tai haastateltavilta halutaan kerata faktatietoa. Vastakohtana talle
voidaan nahda avoin haastattelu, jossa haastattelija sekd haastateltava kayvat
keskustelua aiheesta tai ongelmasta. Tassa vdlissa voidaan ndhda puolistrukturoitu
haastattelu. Siina kysymykset on muotoiltu ennen haastattelua, mutta niiden jarjestys ja
sanamuodot voivat vaihdella haastattelijan toimesta, haastattelusta riippuen. (Ojasalo
ym. 2014, 108.)

Valitsin ndista viimeisimman, eli puolistrukturoidun haastattelun. Talldin haastattelulla
olisi selkea jarjestys ja haastattelussa voitaisiin edeta punaisen langan mukaan. Tama
helpottaa kysymysten jarjestelya ja haastattelusta saadaan loogisesti eteneva. Kuitenkin
aiheen ollessa brandi ja sen tila, vastaukset voivat vaihdella paljonkin, riippuen siita,
kenelta kysytaan. Puolistrukturoitu haastattelu jattaa siis varaa muutoksiin, mika
helpottaa tarpeen vaatiessa kysymysten tai jarjestyksen uudelleen muotoilua viela itse
haastattelussakin. Lisaksi puolistrukturoidut teemahaastattelut on ollut hyva tapa kerata
tietoa, silla ne ovat tyyliltaan keskustelevampia. Tallgin tietoa voidaan saada laajasti ja
tiedonkeruutilanne on joustava (Ojasalo ym. 2014, 106).

Haastatteluiden tarkein teema oli, miten Miss Suomi -kilpailussa eri asemissa olevat
henkilot nakevat kokemuksensa kilpailusta sen kehittamisesta seka brandista (ks. liite 2,
3 ja 4). Pidin haastattelun ensin Miss Suomi -organisaatiossa tydskentelevélle
Aleksandra Kantolalle, jolta sain organisaation nakokulman. Tass& haastattelussa
keskityttiin organisaatiosta tuleviin ajatuksiin kilpailun nykyhetkestda, muutoksista ja
mahdollisista tulevaisuuden kehityksestd. Haastattelu pidettin Helsingissd 23.10.

Kantolan omassa asunnossa. Haastattelu aanitettin luvan kanssa mythempaa
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lApikayntia varten. Kaksi muuta haastateltavaa olivat Hanna Kangasluoma, joka on
kilpaillut vuoden 2017 Miss Suomi -kilpailun finaalissa (ks. liite 3) sek& Alina Voronkova,
joka valittiin hallitsevaksi Miss Suomeksi 2018 (ks. liite 4). Molempia haastateltiin
puhelimitse ja ne tallennettin myds myOhempéaa Ilapikayntia varten. Hanna
Kangasluoman haastattelu suoritettin 2.11.2018 ja Alina Voronkovaa haastateltiin

saman paivana.

5.3 Tyobpaja

Kolmantena tiedonkeruumenetelmana tassa opinnaytetydssa on kaytetty yhteisollista
ideointimenetelmad. Nama sopivat kayttdon, kun pyritdan tuottamaan uusia nakodkulmia,
ideoita ja ratkaisuita kaikenlaisiin kehittdmishankkeisiin (Ojasalo ym. 2014, 158).
Yhteiséllisistéa ideointimenetelmista valitsin toivelistatekniikan, silla my6s Ojasalon
mukaan (2014, 172) se sopii hyvin tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen. Sen avulla
saadaan my0s asiakkaiden odotuksia ja toiveita esille. Usein asiakkaan on helpompi
kertoa mita han haluaa, kun mita hén ei halua. Tekniikan suurimpia etuja on, etta huomio
keskitetdan vain hyotyihin, todellisiin ja kuviteltuihin. Tekniikka rohkaisee tuomaan esiin
maarallisesti paljon odotuksia eik& niiden toteutettavuutta tarvitse arvioida. (Ojasalo
2014, 173.).

TyOpaja toteutettiin Metropolia ammattikorkeakoulussa 8.10.2018 (ks. lite 5). Siihen
osallistui 23 henkil6d, joista 18 oli naisia ja 5 miehid. TyOpajan alussa kerroin
PowerPoint-esityksen avulla hieman, millainen kilpailu Miss Suomi on ja miten se on
kehittynyt nykyiseen muotoonsa. Liséksi naytin taménhetkiset saannot osallistujille ja
kerroin prosessista alkukarsinnoista finaaliin, silla monille esimerkiksi Miss Suomi -
Kilpailun kulku oli esimerkiksi tdysin vieras eikd moni tiennyt esimerkiksi sita, mita
missikandidaateilta haetaan. TyOpajan jalkeen kaytiin osallistujien kanssa
vapaaehtoinen jalkikeskustelu, jossa halukkaat saivat tuoda mielestdan tarkeimmat

aspektit esiin kustakin kysymyksesta.

Kirjoitin vastaukset kasin ylos paperille ja laskin yhtenevaiset vastaukset. Nain pystyin
seuraamaan jatkuvasti sitdq, onko vastauksissa kysymyksien osalla yhtenevaisyytta ja
millaisia ndkemyksia on tullut esille. Lisaksi seurasin taman avulla sitd, minka tyyppisia
vastauksia nahtiin eniten, esimerkiksi kaivataanko kilpailulta ja kilpailijoilta enemman

perinteitd vai uudistumista. TyOpajassa otettiin Kilpailijat kysymyksiin mukaan, silla
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etenkin voittajat omana vuotenaan toimivat kilpailun ja samalla koko organisaation

bréndin kasvattajina ja rakentajina koko vuotensa ajan ennen uutta kilpailua.

6 Tulokset

Tassa tulosluvussa tuon esille haastatteluiden, kyselyn seka tyopajan tulokset. Nama
aineistonhankintamenetelmat on valittu sen mukaan, ettd niiden tulosten avulla
pystyttaisiin lopulta vastaamaan paakysymykseen: Millainen Miss Suomi -kilpailun
brandi voisi olla tulevaisuudessa? Lisaksi aineistohankintamenetelmien sisaltoja
suunniteltaessa on mietitty, miten 10ytdd vastaukset kahteen alakysymykseen.

Alakysymysten tarkoituksena on paasta etenemaan kohti paakysymysta.

6.1 Lomakekyselyn tulokset

Tein kyselytutkimuksen, jonka tavoitteena oli selvittdd, kuinka seurattu Miss Suomi -
kilpailu on, millaiseksi se voisi kehittya ja millaiset henkilt sitd mahdollisesti seuraavat
(ks. liite 1). Kyselytutkimuksessa oli seitseman monivalintakysymysta ja kaksi avointa
kysymystd. Kaksi ensimmaista kyselyn kysymysta selvittivat vastaajien perustietoja
kuten sukupuolta ja ikda. Liséksi naiden jalkeen kysyin mita lehtid vastaajat lukevat ja
mita televisiokanavia he katsovat. Kysyin nama kysymykset, koska halusin tietaa kuinka
paljon vastaajat seuraavat niitd medioita, joiden kautta Miss Suomi tulee eniten esille.
Liséaksi kysyin seuraavatko vastaajat myos muita kauneuskilpailuita, eli kilnnostavatko
nama kilpailut mahdollisesti vastaajia yleensa, vai onko kiinnostuksen kohteena juuri

Miss Suomi -kilpailu.

Tamén kyselyn tarkeimmat tulokset arvioin kuitenkin tulleen kahdesta avoimesta
kysymyksesta. Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa selvitin adjektiiveja, joita Miss
Suomi -kilpailusta tulee mieleen. Toisessa avoimessa kysymyksessa kysyin millainen
Miss Suomi -kilpailu voisi olla mahdollisesti tulevaisuudessa katsojien nakotkulmasta.
Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastasi 481 henkilod, joista miehi& oli 11,9 % ja naisia 87,9

% seka muunsukupuolisia 0,2 %.

Sukupuolen liséksi ikaa tiedusteltiin, jotta voitiin selvittdd vastaajien ikdjakauma (kuvio

1). 14t jaettiin osiin Tilastokeskuksen ohjeiden mukaan 10-vuotisluokkiin (Tilastokeskus).
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Koska kysely on julkistettu Miss Suomen sosiaalisessa mediassa, voidaan verrata
naiden vastausten avulla hieman myds sitd, minka ikaisia ja Miss Suomi -kilpailu ja sen
sosiaalinen media tavoittaa ja seuraako sitA enemman naiset, miehet vai muu

sukupuoliset.

k&

480 vastausta

@ 17 tai alle
® 18-20
21-29
® 30-39
@ 4049
@ 50-59
® 60-69
@ 65 tai vanhempi

Kuvio 1. Vastaajien ika.

Kuten ylla olevasta kuviosta voidaan néhda, ik jakautui kyselyssa melko laajasti, mutta
suurin osa vastaajista oli kuitenkin 21-29-vuotiaita. 17—vuotiaita tai siitd nuorempia
vastasi kyselyyn 8,1 %, mika vastasi 39 yhdeksaa vastaajaa. 18—20—vuotiaita oli 10,2 %
eli 49 vastaajaa kun taas kaikkein eniten kysymykseen vastanneita, 21-29-vuotaita oli
38,5 % eli 185 vastaajaa. 30—39—-vuotiaissa ja 40—-49—-vuotiaissa néahtiin tasaisuutta, kun
30—-39—vuotiaiden osuus 12,5 % vastasi 60 henkilda ja 40-49—-vuotiaita oli 13,8 % eli 66.
Liséksi 50-59-vuotiaita oli lahes saman verran 12,1 % eli 58 henkil6d. Pienimpia
ikaryhmia olivat selvasti 59-vuotiaista ylospain, silla 60—69—vuotiaita oli vain 3,1 % eli 15
henkil6a ja yli 65-vuotiaita oli 1,7 %, joka vastasi 8 henkea.

Kaikkein suurimmasta ikaluokasta, 21-29—vuotiaista, naisia oli 175 ja miehid 10. Ylla
avatussa joukossa toisiksi suurin ikaluokka oli 40—49—vuotiaat, joista naisia oli 51 ja
miehia 16. Kolmanneksi suurimmassa ikaluokassa, 30—39—vuotiaissa, oli 50 naista ja 10
miesta seka yksi muunsukupuolinen. Suurimmassa ikéluokassa nahdéén siis suurin ero
miesten ja naisten valilla, kun taas 30-—9-vuotiaissa ero on pienin, vaikkakin sekin

selkea.
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Seuraavaan kysymykseen valitut lehdet on valittu vuoden 2017 levikkitilastosta (Media
Audit Finland 2017). Lehdet valittiin siis sen perusteella, milla lehdella on suuri levikki
Suomessa. Kysymyksessa oli tarkoitus selvittdad, mitd lehtia luetaan mahdollisesti eniten
verraten siihen, millaisissa medioissa Miss Suomi -kilpailu mahdollisesti ndhdaan, silla
kilpailun suosioon voi vaikuttaa sen nakyvyys mediassa (ks. kuvio 2).

Mita seuraavista lehdista luet

480 vastausta

Aku Ankka

Alibi

Anna

Apu

Avotakka

City

Cosmopolitan

Demi

Eeva

Elle

Helsingin Sanomat

Hymy

Hyva Terveys

lltalehti

[lta-Sanomat

Kotiliesi

Kotivinkki
Maaseudun Tulevaisuus —

Seiska —

Seura

Tekniikan Maailma

0 100 200 300 400

Kuvio 2. Lehdet, joita kyselyyn vastaajat ilmoittavat seuraavansa.

Kilpailun ndkyminen mediassa tarkoittaa sitd, ettd Miss Suomi -kilpailun katsojalukuihin,
nakyvyys oikeassa lehdessa tai televisiokanavassa, voi vaikuttaa positiivisesti. Kun
potentiaaliset katsojat nakevat Miss Suomi -kilpailun lehdessa tai televisiokanavalla, jota

seuraavat, voi se saada heidat katsomaan kilpailua.

Tassa kysymyksessa saattoi valita niin monta lehte& kuin lukee, eli vastausten mééaraa
ei rajoitettu. Eniten vastaajat lukevat seuraavia sanomalehtia: lltalehted, llta-Sanomia

sek&d Helsingin Sanomia. lltalehted luetaan eniten 318 (66,35 %) vastauksella, llta-
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Sanomia luki 308 (64,2 %) vastaajaa ja Helsingin Sanomia luki 164 (34,2 %). Seiska
nousi vastauksissa naiden sanomalehtien jalkeen suosituimmaksi lehdeksi 116
vastaajallaan (24,2 %) ja seuraavaksi eniten luetaan vastaajien kesken Cosmopolitania
86 (17,9 %) vastauksella. Aku Ankkaa luki 58 (12,1 %) henkilod, Annaa 53 (11 %)
henkil6a ja Hyva Terveys -lehtea 43 (9 %) henkil6a. Eniten tasaisuutta nahtiin naiden
lehtien jalkeen Ellen, Avotakan, Kotivinkin ja Demin valilla, jossa Ellea luki 39 (7,5 %)
vastaajaa, Avotakan valitsi 36 (7,5 %) henkiléa ja Kotivinkin 36 (7,5 %) henkiléa kun taas
Demin valitsi 32 (6,7 %) vastaajaa. Seuraava samankaltainen tilanne néhtiin Tekniikan
Maailman, Maaseudun Tulevaisuuden, Kotilieden sek&a Eevan valilla. Tekniikan
Maailmaa lukee 26 (5,4 %) vastaajista, Maaseudun Tulevaisuutta 24 (5 %) vastaajista,
Kotiliettd yksi vdhemman eli 23 (4,8 %) vastaajaa ja Eeva -lehtea luki 21 (4,4 %)
vastaajista. Vahiten vastaajat lukevat Seura- ja Apu-lehtea, Hymya, Alibia ja City-lehtea.
Seuraa luki 19 (4 %) vastaajaa, Apu-lehted 16 (3,3%) vastaajaa, Alibia 11 (2,3 %)

vastaajaa ja City-lehtea 6 (1,3 %) vastaajaa.

Suurimmassa ikaryhmassa, 21-29-vuotiaissa, eniten luettiin lltalehted seka llta-
Sanomia, silla iltalehted luki 126 ja llta-Sanomia 115 vastaajaa. Muita eniten luettuja
lehtia oli Helsingin Sanomat 67 vastauksella seka viihdelehdet Seiska ja Cosmopolitan.
Seiska-lehted Iluki 21-29—vuotiaista 47 henkil6d ja Cosmopolitania 39 vastaajaa.
Seuraavaksi suurimmassa ikaryhmassa 40-49-vuotiaissa luetaan my06s eniten
lltalehted ja llta-Sanomia. Tassa ikaryhmassa eniten luetaan llta-Sanomia, silla taman
vastauksen oli antanut 47 henkiloa ja lltalehteé kertoi lukevansa 45. Helsingin Sanomat
oli kolmas myds tassé ikaryhmassa; sen oli valinnut 26 vastaajaa kun taas neljanneksi
eniten luetaan Seiska-lehtea 13 vastauksella. Cosmopolitania lukee tassa ikaryhmassa
vain 1 henkild. 30-39—-vuotiaissa lltalehtea luki 38 vastaajaa ja toisiksi eniten luettiin llta-
Sanomia, silla sen vastasi 37 henkil6d. Helsingin Sanomia luetaan kolmanneksi eniten,
sen valitsi 24 vastaajaa ja Seiska-lehden 13 vastaajaa, Cosmopolitania lukee 5

vastaajaa.

Lehtien jalkeen kysyttiin televisio-ohjelmien seuraamista. Tassa kysymyksessa oli
tarkoitus selvittdd hieman samoja suuntaviivoja kuin lehtia kysyttdessa (ks. kuvio 3).
Nama televisiokanavat on valittu Finnpanelin viikoittaisten televisiokanavien
katseluosuuksista (Finnpanel 2018). Tarkoitus kysymyksessa oli siis selvittdd, mita
televisiokanavia vastaajat katsovat. Naitd vastauksia voidaan verraten siihen, milla

televisiokanavilla Miss Suomi -kilpailu voitaisiin ndhda tulevaisuudessa ja mita kanavia
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katsojat seuraavat eniten. Myos tassa kysymyksessé saattoi valita niin monta kanavaa

kuin katsoo eli vastausten maaraa ei rajoitettu.

Mita TV -kanavia seuraat?

480 vastausta

Yle TV 1&2
MTV3
Nelonen
TVS
Sub
FOX
LIV

JIM
Kutonen
AVA
Hero

Frii

TLC
MTV

200

400

Kuvio 3. TV-kanavat, joita kyselyyn vastaajat ilmoittavat seuraavansa.

600

Eniten vastaajat seuraavat selkedsti MTV3 kanavaa 409 (85,2 %) vastauksella.

Seuraavaksi eniten seurataan Nelonen -kanavaa, silla sen vastasi 383 (79,8 %)

henkil6d. Taman jalkeen Subia ja Yle TV 1 ja 2 -kanavia seurataan eniten, silla Sub sai
294 (61,3 %) vastausta ja Yle TV 1 ja 2 271 (56,5 %) vastausta. Liv- ja Ava-kanavia

katsotaan suhteellisen saman verran. Liv sai vastauksia 248 (51,7 %) ja Ava sai

vastauksia 231 (48,1 %). Naiden kanavien jalkeen vastaukset voidaan jakaa selvasti

kahteen, yli sata kertaa valitut kanavat ja alle sata kertaa valitut kanavat. Yli sata

vastaajaa katsoo TV5, FOXia ja JIMia. TV5 sai naista eniten, 140 (29,2 %) vastausta,
FOX 137 (28,5 %) vastausta ja JIM 126 (26,3 %) vastausta. Alle sata vastausta saivat
Kutonen, Frii, TLC, Hero ja MTV. Naista Kutonen sai 82 (17,1 %) vastausta, Frii 79 (16,5
%) vastausta, TLC 72 (15 %) vastausta, Hero 63 (13, 1%) vastausta sekd MTV 62 (12,9

%) vastausta.

Kolmesta suurimmasta ikdryhmasta 21-29—-vuotiaat katsoivat selkeasti eniten Nelosta.

Sen vastasi 153 kyselyn tehnyttd, kun taas seuraavaksi eniten katsottiin Sub-kanavaa,
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joka sai Neloseen verrattuna vain 103 vastausta. Kolmanneksi eniten katsottiin LIV-
kanavaa, sen vastasi 100 kyselyyn osallistunutta 21-29—vuotiasta, AVA-kanavaa taas
katsotaan vain hieman vahemman, 99. MTV3 sai selkeasti vihemman vastauksia kuin
Nelonen, silla suurimmasta ikaryhmasta sita katsoo 86. YLE:n kanavia katsotaan vain
hieman vahemman kuin MTV3-kanavaa. YLE sai vastauksia taltd ikaryhmalta 82.
Seuraavissa vastauksissa nahdaan lasku verrattuna edellisiin, silla TV5 sai 51
vastausta, Fox 45 vastausta, Jim 43 vastausta ja MTV 32 vastausta. Alle 30 vastausta
saivat Frii-kanava, jonka vastasi 28 vastaajaa, TLC, jonka vastasi 26 vastaajaa, Kutonen,

jonka valitsi 13 vastaajaa seka Hero 12 vastaajalla.

Seuraavassa ikaryhmassa 40-49-vuotiaissa oli vastaukset kanavien valilla tasaisempia,
kuin 20-29-vuotiaissa. Eniten vastauksia sai YLE 49 vastauksella. Taméan jalkeen
Nelonen sai 45 vastausta, MTV3 43 vastausta, AVA 35 vastausta ja LIV 35 vastausta.
Naiden jalkeen Fox sai 24 vastausta, Sub 21 vastausta, TV5 19 vastausta ja Jim 17
vastausta. Kymmenen vastausta tai sen alle jaivat Kutonen, jonka vastasi 10 henkil6a,
Hero ja Frii jonka vastasi 9 henkiloa seka TLC joka sai 5 vastausta ja MTV joka sai 4
vastausta. Kolmanneksi suurin ikaryhma 30-39 -vuotiaista 85 henkiloa katsoo YLE:n
kanavia yksi ja kaksi. Muuten tdman ikaryhmén henkil6t vastasivat samalla tavalla
tasaisemmin kuin edellinenkin, ikaryhméa 40-49—vuotiaat. Eniten tdman jalkeen 30—-30—
vuotiaat kertoo katsovansa Nelosta, silla sen vastasi 45 henkilda. Nelosen jalkeen TV5
sai 37 vastausta, MTV3 sai 31 vastausta, AVA 30 vastausta. Taman jalkeen nahdaan
pieni pudotus, silla Jim sai 21 vastausta, Fox 20 vastausta ja Sub 19 vastausta. Taman
jéalkeen on jalleen pieni pudotus, kun Kutonen ja TLC sai 13 vastausta, Frii 12 vastausta,
Hero 11 vastausta ja MTV 3 vastausta.

Seuraavassa kysymyksessa oli tarkeaa saada selville, kuinka moni vastaajista seuraa
Miss Suomi -kilpailua (ks. kuvio 4). Koska tama kysely jaettiin vain Miss Suomi -kilpailun
sosiaalisen median tileilla eli Instagramissa ja Facebookissa, tarkoittaa se sitd, etta
kyselyyn on vastannut sellaiset henkildt, jotka ovat sen Miss Suomi -kilpailun
sosiaalisessa mediassa nadhneet. Tassd nahdaankin siis enemmistd kylla- ja

satunnaisesti-vastauksia.

metropolia.fi WM etropolia



25

Seuraatko Miss Suomi -kilpailua?

481 vastausta

® Kyllia
@E

Satunnaisesti

Kuvio 4. Miss Suomi -kilpailun seuraamisen jakautuminen vastaajien kesken.

Kyselyn tehneistda 54,7 % eli 263 vastasi seuraavansa Miss Suomi
-kilpailua. Tama oli selkea enemmisto, kun taas satunnaisesti ja ei vastanneiden kesken
nahtiin pienempi ero. Vastaajista 98 henkilda eli 24,9 % ilmoitti, ettei seuraa kilpailua.
Kun taas vastaajista 24,9% ilmoitti seuraavansa Miss Suomi -kilpailua satunnaisesti,

tama vastaa 120 henkilda.

Kuten aiemmin todettiin, eniten kyselyyn vastasi 21-29—vuotiaat. Heita oli siis yhteensa
185 henkil6a ja ylla avattuun kysymykseen, katsovatko he Miss Suomi -kilpailua, 103
henkil6a vastasi kylla ja 37 ettei katso. Kylla—vastauksista 99 oli naisia ja 4 miehia, kun
taas ei vastauksista 33 oli naisia ja 4 miehia. Loput 45 vastasi katsovansa Miss Suomi -
kilpailua satunnaisesti ja heistd 43 oli naisia ja 2 miehia. Toiseksi suurimmasta
ikaluokasta, 40—-49—vuotiaista, 29 vastaajaa seuraa Miss Suomi -kilpailua, naista 19
naista ja 10 miestd. 19 vastaajaa taas ei katso Miss Suomi -kilpailua tasta ikaluokasta ja
taman vastauksen oli antanut 18 naista ja 1 mies. Satunnaisesti katsoi 19 henkil64, joista
14 oli naisia ja 5 miehia. Kolmanneksi suurimmasta ikéluokasta eli 30—-39—vuotiaista 15
vastaajaa ilmoitti katsovansa Miss Suomi -kilpailua ja 26 taas ei. Kylla—vastauksista 14
oli naisia ja 1 mies, kun taas ei -vastauksista 22 oli naisia, 3 miehia ja 1 muu
sukupuolinen. Satunnaisesti kilpailua katsoo 19 henkil6d, naistd 5 14 oli naisia ja 5

miehia.
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Taman jalkeen, kysymalla muiden kauneuskilpailuiden seuraamista, voitiin saada
vertailukohde sille, seuraavatko vastaajat vain Miss Suomi -kilpailua vai ovat kenties
kiinnostuneita kauneuskilpailuista myds yleisesti (ks. kuvio 5). Tasta voidaan siis ndhda

seuraavatko Miss Suomea muiden kauneuskilpailuiden rinnalla.

Seuraatko muita kauneuskilpailuita?

481 vastausta

® Kyla
®Ei

Satunnaisesti

Kuvio 5. Muut kauneuskilpailut, joita vastaavat ilmoittavat seuraavansa.

Tassa taas edellisesta eroten selkeasti eniten vastauksia oli 266 eli (47 %) vastaajaa
ilmoitti, ettei seuraa muita kauneuskilpailuita. Satunnaisesti muita kauneuskilpailuita
ilmoitti seuraavansa 32,6 % eli 157 vastaajaa ja muita kauneuskilpailuita seuraa 20,4 %

eli 98 vastaajaa.

Liséksi laskin vastauseroja naiden kahden kysymyksen valilla. Laskin muun muassa,
ettd kaikki 263, jotka vastasivat kylla kysymykseen, katsovatko he Miss Suomi
-kilpailua, vastasivat eri tavoin kysymykseen, seuraavatko he muita kauneuskilpailuita.
Kaiken kaikkiaan tasta 263 henkildsta 75 vastasi, ettei katso muita kauneuskilpailuita, 95

henkil6a vastasi, etté katsoo muita kauneuskilpailuita, ja 93 katsoo satunnaisesti.

Lisdksi suurimmasta kyselyyn vastanneesta ik&haarukasta 21-29—vuotiaista, oli 35
naista, jotka seuraavat muita kauneuskilpailuita, sekd 2 miestad. 87 21-29—vuotiaista
naisista taas ei seuraa muita kauneuskilpailuita ja miehissa, jotka eivat seuraa, luku oli
6. Naisista taas loput 54 seuraa satunnaisesti muita kauneuskilpailuita ja miehissa vain
2. Toiseksi suurimmassa kyselyyn vastanneessa ikéluokassa, 40—49—vuotiaissa muita

kauneuskilpailuita seuraa vain 18, joista 12 oli naisia ja 6 miehia. Muita kauneuskilpailuita

metropolia.fi ﬂrMetropolia



27

taas ei seuraa 28 vastaajaa, ndista 24 naisia ja 4 miehid. Satunnaisesti niita seurasi 21,
eli 15 naista ja 6 miestd. 30—-39—vuotiaissa muita kauneuskilpailuita seuraa viela
vahemman, silla luku oli 8. Naista naisia oli 7 ja miehia 1. Ei—vastauksia taas oli 32.
Naistd miehid oli 4 ja naisia 27 ja muu sukupuolisia 1. Satunnaisesti muita

kauneuskilpailuita seuraa tassa ikdryhmassa 20, naisia 16 ja miehia 4.

Milla kolmella adjektiivilla kuvailisit Miss Suomi -
Kilpailua?

= Positiiviset adjektiivi = Negatiiviset adjektiivit = Neutraalit adjektiivit = Ei lasketut vastaukset

Kuvio 6. Kolme adjektiivia, jotka tulee vastaajille mieleen jaettuna postitiivisiin, negatiivisiin,

neutraaleihin ja ei-laskettuihin.

Ensimmaisené avoimena kysymyksena oli kysymys: Milla kolmella adjektiivilla kuvailisit
Miss Suomi -kilpailua? (ks. kuvio 6). Vastausten adjektiivit jaettiin positiivisiin,
negatiivisiin ja neutraaleihin. Ylla olevassa kuvaajan avulla voidaan tarkastella miten
vastaukset jaottuvat positiivisiin, negatiivisiin, neutraaleihin sekd ei laskettuihin
vastauksiin. Ei-laskettuja vastauksia ovat muun muassa ollut sellaiset vastaukset, joissa
ei ole kolmea adjektiivia. Ne eivét silloin vastaa kysyttyyn kysymykseen. Naita oli
esimerkiksi en osaa sanoa -vastaukset, seka pisteet ja kysymysmerkit. Koska monissa
vastauksissa oli seka positiivisia ja negatiivisia tai neutraaleja vastauksia yhdessa, on
adjektiivit laskettu maarallisesti. Tama tarkoittaa sitd, ettd jokaisen adjektiiviluokan
tulokset ovat sanamaaria, kun taas ei lasketuissa vastauksissa on laskettu vastausten
maara, ei kuinka monta sanaa niissa on. Tama liittyy siihen, ettd kun vastaus on jatetty
laskematta, ei siitd ole huomioitu mitdén, vaikka se olisikin esimerkiksi siséltanyt yhden

adjektiivin.

metropolia.fi ﬂfMetropolia



28

Tassa avoimessa kysymyksessa selkeasti positiivisia vastauksia tuli eniten, silla 670 (53
%) adjektiivia olivat positiivisia, kun taas negatiivisia oli tahan verrattuna 415 (33 %).
Neutraaleiksi adjektiiveiksi laskettiin sellaisissa vastausten yhteydessa tulleita
adjektiiveja, joita oli vaikea maaritella positiivisiksi tai negatiivisiksi. Tallaisia adjektiiveja
oli muun muassa: yksinkertainen ja somekeskeinen. Téallaisia adjektiiveja oli vastattu 105
eli 8 %. Loput 82 vastausta vastasivat 6 %.

Adjektiiveissa naki selkedn yhtymakohdan kysymykseen, katsovatko vastaajat Miss
Suomi -kilpailua. Henkil6t, jotka vastasivat katsovansa kilpailua, vastasi positiivisesti
kaikki kolme adjektiivia tai ainakin suurimman osan niistd. Kyselyyn vastanneista taas,
jotka vastasivat, etteivat katso Miss Suomi -kilpailua, vastasivat yleensa negatiivisia
adjektiiveja. Eniten eroja nahtiin niissa, jotka katsovat satunnaisesti Miss Suomi -
kilpailua, silla he vastasivat eniten positiivisia ja negatiivisia adjektiiveja samassa

vastauksessa.

Adjektiivi perinteinen nakyi vastauksissa seka positiivisena etta negatiivisena adjektiivina
ja oli vastauksissa varsin suosittu. Negatiivisissa kommenteissa nékyi myds sana
vanhentunut useasti, mutta kahden negatiivisen adjektiivin kanssa myds perinteinen
esiintyi. Tallgin oli vaikeaa arvioida sité, oliko perinteinen positiivinen adjektiivi kahden
negatiivisen rinnalla, vai negatiivinen muiden joukossa. Paasaantoisesti perinteisyytta

pidettiin kuitenkin hyvaa asiana.

Liséksi positiivisissa vastauksissa sanoja arvostettu ja arvokas kaytettiin paljon ja ne
nakyivat usein sanan perinteinen kanssa. Liséksi adjektiivi perinteinen kirjoitettiin usein
my6s kauneuden ja positiivisuuden rinnalle. Arvokkuuden ja perinteisyyden jalkeen
ihmiset ajattelivat Miss Suomi -kilpailun olevan yleensa mielenkiintoinen ja viihdyttava.
Liséksi sanaa glamour kaytettiin useamman kerran, se ei kuitenkaan ollut yhta suosittu,

kun esimerkiksi mielenkiintoinen ja viihdyttava olivat.

Negatiivissa adjektiiveissa nékyi eniten vastausta tylsd ja vanhanaikainen. Adjektiivi
vanhanaikainen oli negatiivisista adjektiiveista useimpana esille nouseva sana. Lisaksi
halpa ja uudistusta kaipaava ja naisen esineellistdminen nakyi useassa kohdassa. Tassa
nahtiin positiivisten ja negatiivisten vastausten valilla suurin ristiriita, silla positiivisissa
vastauksissa myds adjektiivi uudistunut tai potentiaalinen tuli esille, mutta negatiivisissa
Miss Suomi -kilpailua kuvailtin usein vanhanaikaiseksi. Vanhanaikaisuuden mielikuva

nakyi ennen kaikkea niissé vastauksissa, jotka ilmoittivat, etteivat katso Miss Suomi -
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kilpailua. N&in siis ne, jotka kilpailua katsovat, kokivat huomattavasti selkeammin sen,
ettd kilpailu on pystynyt uudistumaan, mutta ne, jotka eivat, nakevat sen

vanhanaikaisena.

Satunnaisesti Miss Suomi -kilpailua katsovat vastasivat kolme adjektiiviaan
huomattavasti enemman seka positiivisen, ettéd negatiivisen kannalta. Liséksi adjektiivit
olivat lyhyempia ja niissa toistui usein sana kaunis ja upea, perinteinen, kiinnostava seké

vaatimaton ja pieni.

Katsomisen jalkeen, kysyttin mind vuodenaikana vastaajat seuraisivat Kkilpailua
mieluiten. Vuodenajasta kysyttdessa tarkoitus oli selvittdd vastaajien mielipidetta siita,
milloin he mieluiten seuraisivat kilpailua (ks. kuvio 7). Tama kertoo opinnaytetydn
kannalta sen, milloin Kilpailu ja sen markkinointi saisi mahdollisesti eniten huomiota
osakseen. Se olisi myds olisi parantamassa Miss Suomi -kilpailun néakyvyytta

tulevaisuudessa.

Mina vuodenaikana seuraisit mieluiten Miss Suomi -kilpailua?

481 vastausta

@ Kevat

® Kesa
Syksy

® Talvi

Kuvio 7. Vuodenaika, jolloin vastaajat seuraisivat Miss Suomi -kilpailua mieluiten.

Eniten vastauksia tahan sai kilpailun tdméanhetkinen ajankohta syksy. Sen valitsi 36 %
vastaajista eli 173 henkiloa. Toiseksi eniten kerasi vastauksia kilpailun entinen ajankohta
eli kevat, jonka vastasi 139 henkil6a eli 28,9 %. Vastaajista 23,7 % eli 114 henkea taas
katsoisi kilpailua mieluiten talvella ja vahiten sita seurattaisiin kesalla. TA&man vastasi 55

vastaaja eli 11,4 %.
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Toisessa avoimessa kysymyksesséa kysyttiin Millainen Miss Suomi -kilpailu voisi olla
tulevaisuudessa. Tassa kysymyksessé vastaukset painottuivat erityisesti Miss Suomi
-kilpailijoiden persoonan nédkymiseen, puhetaitojen sek& haastatteluiden painottamiseen
ja kilpailun suurentamiseen. Erityisesti puhetaito sek&a missikandidaattien persoonan
tuominen esiin kilpailun aikana koettiin ensisijaisen tarke&ksi. Monet halusivat nahda
niiden osalta enemman haastatteluita sek& lisdd kilpailun aikana esimerkiksi
videomateriaalia, jossa puhetaitoja voitaisiin testata. Lisaksi useat vastaajat haluaisivat
nahda kilpailijat myds meikitta. Meikittdmyyden lisaksi terveen nakoinen keho, terveyden
korostaminen seké kehopositiivisuus nahtiin tarkeana seka kilpailijoilta, etta kilpailun
hengelta itseltaan. Kilpailun taméan hetkinen positiivisuus pidettiin ensisijaisen tarkeana

sailyttaa.

Eniten kommentteja sai kuitenkin kilpailun televisiointi. Vuonna 2017 Miss Suomi
-kilpailu naytettiin Viafreessd, joka on verkossa sijaitseva suoratoistopalvelu (Viafree
2018). Suurin osa vastauksista kaipasi kuitenkin Miss Suomi -kilpailua takaisin
perinteisen television puolelle. Taman lisaksi Miss Suomi -kilpailuun liittyen vastaajille
tarke&a olisi ndhda enemman videomateriaalia kilpailun kiertueelta sek& koulutuksista.
Tarkeaa olisi heille erityisesti tamén kautta ndhda lisda materiaalia kilpailijoista seka
kilpailun kulusta. Osa ehdotti tahan littyen myds semifinaaliajan lyhentamista ja perusteli
sitd, etta kilpailu kestda sen vuoksi liian kauan ja seuraaminen vahenee sen kuluessa.
Positiivisina muutoksina tulevaisuuden kannalta ndhtiin sosiaalisen median aktiivinen

paivitys etenkin Instagramissa.

Kilpailun finaaliin liittyen suurimpana teemana nousi esille katsojien vaikutusvallan
kasvun, sekd mahdollisuuden paasta katsomaan kilpailua itse. Lisaksi siitd haluttiin suuri
ja hohdokkaampi. Konkreettiset ehdotukset liittyivat finaalin kasvattamiseen juuri
katsojamaarilla, seka esimerkiksi puheiden tai siihen liittyvien tehtévien lisaamiseen
Kilpailijoille finaaliin. Lisaksi tarkednd nahtiin kilpailun finaalin glamour-tyyli ja

hohdokkuuden pitdminen, monen vastaajan mielesta jopa sen lisaaminen.

Kotimaisuuden tai kansainvalisyyden lisddminen jakoi mielipiteité. Erityisesti ne, jotka
vastasivat seuraavansa Miss Suomi -kilpailua, nakivat kansainvélisyyden sekd sen
kautta Miss Universum -kilpailussa parjaamisen ensisijaisen tarkedna. Heille kilpailun
tehtavana on loytaa, kouluttaa ja opettaa kansainvalisesti pateva missi, joka voisi voittaa
Miss Universum -kilpailun tulevaisuudessa. Kotimaisuus nahtiin tarkeand myods, mutta

tuli hieman enemman esiin heidan vastauksissaan, jotka ilmoittivat, etteivat katso Miss
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Suomi -kilpailua. Satunnaisesti kilpailua katsovat antoivat molempia vastauksia. Eniten
se, on kansainvalisyys vai kotimaisuus tarke&a nayttaytyi kuitenkin niiden kohdalla, jotka
seuraavat Miss Suomi -kilpailua. Muissa nékyi kotimaisuudessa enemman nuorten ja

muiden vahemmisttjen auttaminen seké hyvéantekevaisyystyo ja kouluissa luennointi.

6.2 Haastatteluiden tulokset

Naiden puolistrukturoitujen haastatteluiden tarkoituksena oli selvittda ensin Miss Suomi
-kilpailun takana toimivan organisaation naktkulma Miss Suomi -kilpailun bréndiin ja sen
tulevaisuuteen (ks. liitteet 2, 3 ja 4). Samanlaisia ajatuksia haettiin my6s haastatteluissa,
jotka pidettiin Miss Suomi -kilpailun finalistille ja voittajalle. TAman avulla voidaan vertailla
vastauksia toisiinsa, etenkin kilpailun brandin ndkokulmasta ja sen kehittamisesta, seka
tarkastella, miten se nakyy Kilpailijoille ja onko naissd nakemyseroja. Haastatteluissa
kysyttiin haastateltavilta brandin maaritelman liséksi sita, millainen Miss Suomi -kilpailun
brandi on heiddn mielestddn. Miss Suomi -kilpailun jarjestavalle organisaatiolle
tydskentelevélle managerille Aleksandra Kantolalle tehtiin oma haastattelu omine
kysymyksineen, kun taas kahdelle Miss Suomi -kilpailussa kilpailleelle finalistille tehtiin
samanlaiset haastattelut.

Organisaatiosta haastattelin ensimmaisenéd Aleksandra Kantolaa, joka toimii virallisena
managerina Miss Suomi -kilpailussa seka sen jalkeen (ks. lite 2). Hanen tytkuvaansa
kuuluu Miss Suomi Kilpailijoiden ja hallitsevien missien kdytanntn auttaminen ja
markkinoiminen erilaisiin tapahtumiin. Erityisesti Miss Suomi -voittajat tyoskentelevat
valitsemisen jalkeen usein erilaisissa tapahtumissa muun muassa juonto- ja
edustustehtavissa. Lisdksi han auttaa heita valmistautumaan kansainvalisiin kilpailuihin
muun muassa hankkimalla asusteet ja muu tarvittavat puvut seka kuvamateriaalit
markkinointiin. Taitd Miss Suomen parissa Aleksandra Kantola on tehnyt kolme vuotta.
(Kantola 2018.)

Kantola kertoo itse kilpailun kulusta, etta finalistien valitsemisen jalkeen kiertue ympari
Suomen kestda 3,5 viikkoa. Taman aikana kaydaan esimerkiksi eri ostoskeskuksissa
esittaytymassa, tapaamassa ihmisia ja pitdmassa muotinaytoksid. Hanen mukaansa
missikandidaatit otettiin taman kiertueen aikana paaasiassa aina hyvin vastaan.
Erityisesti pienilla paikkakunnilla Miss Suomi on suosittu kilpailu ja paikalla saattoi olla
kymmenid faneja katsomassa suosikkiaan. Kantolan nakemyksen mukaan pienilla

paikkakunnilla on huomattavasti vdhemman erilaisia tapahtumia. Kun pienessa
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kaupungissa tapahtuu jotain, usein se saa ihmiset liikkeelle, toisin kuin esimerkiksi
Helsingissa, jossa samanaikaisesti on monta tapahtumaa jonne ihmiset jakautuvat.
(Kantola 2018.).

Ero yleisbn maarilla on siis selked kaupunkeihin verrattuna. Vaikka yleista olisikin
paljon, ovat ongelmatilanteet silti erittdin harvinaisia eika niitd nykydan nahda kiertueilla
mika on ehdottomasti positiivinen piirre. Ongelmatilanteita voivat olla muun muassa
erilaiset hairikot, jotka voivat aiheuttaa jopa vaaratilanteita esimerkiksi uhkaavalla
kaytokselladn. Myos joskus nahdyt yokerhovierailut on kiertueelta lopetettu kokonaan,
mika myds osaltaan minimoi ongelmatilanteiden syntya. Syy lopettamiselle oli, ettei niita

nahty Miss Suomen arvoa kohottavaksi enéda. (Kantola 2018.).

Vuonna 2018 tapahtui organisaatiomuutos, kun Sunneva Kantola osti enemmisttn
Kilpailua jarjestavan Finnartist Oy:n osakkeista (Kantola 2018). Aleksandra Kantolan
mukaan organisaatiomuutoksen, jalkeen ei Miss Suomi -kilpailuun ole kuitenkaan ehditty
tehda vield paljon konkreettisia muutoksia. Hanen mukaansa suurin helpotus on
kuitenkin Sunneva Kantolan omistuksen tuoma p&aatdsvalta, mikd on nopeuttanut
selkeasti paatosten tekemista. Liséksi kisat olivat vuonna 2018 ensimmaista kertaa
katsottavissa netti tv:sta. (Kantola 2018.) Kantola kertoo kuitenkin, etta tulevaisuudessa
suunnitellaan muutoksia etenkin kilpailun ensimmaéisen karsinnan kulkuun. Tamén
lisdksi pr-toimintaa halutaan tehostaa. Tama tarkoittaa jo aiemmin mainittua
promoottorien, juontajien ja esimerkiksi tapahtumatyontekijoéiden vuokraamista
tapahtumiin ja messuille sek& muihin tilaisuuksiin. Kantolan mukaan tassa on tavoitteena
erityisesti myo6s muiden kuin hallitsevien missien tydllistdminen naihin tehtaviin.
Esimerkiksi Miss Suomi -kilpailun finalistit voivat tehda naita tehtavia tulevaisuudessa.
Liséksi se osoittaa, etta muutkin kuin yhteistybkumppanit ja kaikkein suurimmat tahot
voivat saada missit tilaisuuteensa. Muun muassa 2019 Miss Suomi
-finalistit 2018 ovat menossa haamessuille. Kantola painottaa kuitenkin, etta tarkeaa
tassa on pitdd missien arvostus mukana, joten tyopaikkojen pitaa olla sen mukaisia.
(Kantola 2018.).

Puhuttaessa brandistd, Kantola maaérittelee brandin tuotteeksi tai palveluksi, jonka
kanssa toita tehdessé on tarkeda nahda kaikkia paatoksia tehdesséa brandin arvot. Han
maarittelee Miss Suomen brandin onnistuneeksi ja positiiviseksi, vaikkakin tiedostaa
jakautuvat mielipiteet kilpailun osalta. Han painottaa, ettd erityisesti vanhemmille

ihmisille Miss Suomella on suuri arvo, silla heidan lapsuudessaan ei ollut olemassa tosi-
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tv:té tai sen tahtia, joten missit olivat seurattuja esikuvia. Kantolan mukaan Miss Suomen
bréndiin vaikuttaa erityisesti se, miten sitd markkinoidaan. Lisdksi han nostaa tarkedksi
hallitsevan Miss Suomen kaytbksen ja miten hdn on mediassa esilla ja onko han
esimerkiksi helposti [&hestyttava. Julkisuuskuvaa Miss Suomessa pyritdan rakentamaan
muun muassa pysymalla hyvissa véleissd median kanssa. Hyvien vélien avulla pyritaan
siihen, ettda Miss Suomi -kilpailu néakyisi esimerkiksi uutisissa ja artikkeleissa
positiivisessa valossa ja niin sanotuilta kohuilta valtyttdisiin. Missikandidaatteja
koulutetaan muun muassa tata varten median kanssa toimimiseen ja hallitsevan Miss

Suomen kanssa siita keskustellaan myés valinnan jalkeen. (Kantola 2018).

Miss Suomen brandia ei mietitd erikseen kokouksissa suunniteltaessa esimerkiksi
viestintda tai markkinointia. Kantolan mukaan taméa tulee enemmaén esille hallitsevan
Miss Suomen kautta. Jos han on positiivisesti esilla ja toimii esimerkillisesti, on se talléin
hyvaksi brandille ja rakentaa sitd positiiviseen suuntaan. Kantola kokee bréandin
kehitykselle tarkedaksi erityisesti sen, etta se pysyy nykyaikaisena, mika voidaan suojata
esimerkiksi nuorilla tyontekijoilla. Miss Suomen brandin Kantola kokee kuitenkin
perinteiseksi, joten kaikkea ei voi muuttaa, vaan muutosten tulee kunnioittaa Miss Suomi

-kilpailun perinteita. (Kantola 2018.).

Kantola pitdd brandin kehittAmista tarkednd erityisesti markkinoinnissa ja sen
suunnittelemisessa. Lisaksi se on hanen mukaansa tarkedd suunniteltaessa eri
henkildiden tydnkuvia, missd Kantolan mukaan my6s Miss Suomi -kilpailulla on
parannettavaa. Liséksi sosiaalinen media vaikuttaa bréandiin erityisesti nykyaan ja
siindkin Kantola haluaisi Miss Suomen viela petraavan, silld monen paivittdjan johdosta

se on hanen mukaansa valilla hieman sekava. (Kantola 2018.).

Haastattelin kilpailijan nékdkulmasta kahta henkil6a, joista toinen oli Hanna
Kangasluoma (ks. liite 3). Han Kilpaili Miss suomi -kilpailussa vuonna 2017 ja paasi
aina finaaliin saakka. Hanen vuonnaan Miss Suomi -Kilpailun voitti Michaela

Soderholm. (Kangasluoma 2018).

Kangasluoman sai alun perin hakemaan kilpailuun ystéavien kannustus ja sitd ennen
ajatus oli kytenyt mielessd jo pitkd&dn. Jo ennen hakuaan Kangasluoma kertoo
seuranneensa Miss Suomi -kilpailua ennenkin ja sanoi ihailevansa hallitsevia Miss
Suomia. Hanen hakupaatoksensa sinetdi kollega entiselta tydpaikalta, joka oli paassyt

vuonna 2015 Miss Suomi -finaaliin ja kertoi Kangasluomalle enemman kilpailusta.
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Tarkedd Kangasluomalle oli tdssa finaalissa kilpailleen kollegan helposti lahestyttava,
lammin ja ystavallinen persoona, mika lisasi ajatusta siité, millainen missin tulisi olla ja
madalsi kynnysté hakea kilpailuun. Keskustelun jalkeen Kangasluoman mukaan ajatus
hakemisesta ei ollut en&a yhté pelottava ja jannittava kuin aikaisemmin. (Kangasluoma
2018.).

Haastattelussa Kangasluoma toteaa, etta vaikkei sijoittunut finaalissa 2017, ei koe, etta
aikoisi hakea kilpailuun enda uudelleen. Vuonna 2018 han kavi tapaamassa silloisia Miss
Suomi -kilpailun finalisteja ja oli itse finaalissa auttamassa jarjestelyissé ja toimi lisaksi
Backstage -managerina. Taméan Kangasluoma koki enemman omaksi jutukseen, sen
sijaan, ettd nousisi enaa itse lavalle. Han haluaa painottaa kuitenkin, etta kilpailu antoi
hanelle paljon, vaikkakin kaksi vilkkoa ennen omaa finaaliaan hénelle tuli sellainen olo,

ettei ehka sittenkaan haluaisi voittaa kilpailua. (Kangasluoma 2018.).

Kangasluoman mukaan prosessi karsinnoista finaaliin muuttui jonkin verran sina
vuonna, kun han itse kilpaili. Finaali oli kevaan sijasta syksylla, jotta harjoituspétka olisi
pidempi karsintojen ja finaalin vélilla. Karsintojen ensimmaisessa vaiheessa Miss Suomi
-kilpailuun tuli lahettdd hakemus, jossa pyydettiin kokovartalokuvaa, kasvokuvaa, seka
kysyttiin lyhyen itsensa esittelyn liséksi muutamia peruskysymyksia. Lopulta karsinnoista
paasi 50 tyttda casting-tilaisuuteen, joka jarjestettiin Villa Grandessa. Tuomariston eteen
piti valmistella noin kahden minuutin mittainen puhe, jossa kertoi itsestddn seka
persoonastaan. Tuomarien edessa kaveltiin Kangasluoman mukaan myds bikinikierros.
Muuten paalld oli aamutakit. Lopulta tasta tilaisuudesta paasi 21 tyttéa semifinaaliin.
Kangasluoma kertoo, etta tama patka finaalivalintoihin asti oli kaikkein pitkin, silla tAma

vaihe kesti aina syksyyn asti. (Kangasluoma 2018.).

Ensimmaiset ohjeet saatiin esimerkiksi sosiaalisen median kayttéon, kun semifinalistit
oli valittu. Ohjeita oli Kangasluoman mukaan muun muassa siita, kuinka paljon tulisi
paivittda erityisesti Instagramia ja mista asioista paivityksia kannattaa laittaa. Lisaksi
semifinalistit saivat muun muassa niin sanottuja tehtéavia paivityksistd, joita tuli julkaista
omalle sosiaalisen median tilille. NAma liittyivat usein paivityksiin esimerkiksi kilpailun
yhteistydkumppaneista. Lisdksi Kangasluoma kertoo, ettd semifinalisteille jarjestettiin
viikko valinnan jalkeen viikon mittainen koulutus, jonka nimeksi on annettu missikoulu.
Tassa missikoulussa kaytiin lapi muun muassa sosiaalisen median kayttéa ja siella
kayttaytymista, liséksi koulutettiin muun muassa markkinoinnista seka henkilébrandini

kasvatuksesta ja perusteita kuvanmuokkauksesta. (Kangasluoma 2018).
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Lisaksi Kangasluoman mukaan semifinalisteilla oli useilla jo valmiiksi varsin huolitellut
sosiaaliset mediat, joista kilpailijat olivat pitaneet huolta jo ennen kilpailuun tulemista.
Henkilobrandays oli siis monille tytdille tarkeda jo ennen kilpailua. Missikoulun jalkeen
kilpailijat harjoittelivat omalla ajallaan muun muassa kavelya ja esiintymista ja finaaliin
valittiin lopulta 10 tyttda kesén jalkeen. Semifinaalin viimeinen osio ennen finaaliin
valintoja oli hyvin samanlainen kuin ensimmainen casting-tilaisuus. Kangasluoma
kertoo, etta finalistit julkaistiin tasté heti seuraavana paivana ja noin kuukauden mittainen
kiertue alkoi heti julkistuksen jalkeen. Finaalikiertue kiertdda ympari Suomen eri
kaupunkien tapahtumissa, tilaisuuksissa seka kauppakeskuksissa. Lisaksi Miss Suomi -
kilpailun finalistit ovat viikon kuvausmatkalla Turkissa. Finaalilahetys nahtiin viela

televisiosta vuonna 2017. (Kangasluoma 2018).

Brandista kysyttdessa Kangasluoma maarittelisi brandin kokonaisuutena, jonka avulla
pystyy erottumaan muista, esimerkiksi kilpailijoista. Lisdksi hdnen mukaansa, brandi voi
olla seké tuote, etté esimerkiksi henkild. Koulutuksissa brandi tuotiin esille muun muassa
henkilobrandayksen yhteydessa, seka painotuksena kehittdd Miss Suomi -kilpailun
brandid sosiaalisen median, etenkin Instagramin, valityksella. Hanen mukaansa
tarkoituksena oli saada katsojat seuraamaan yha& enemmadn Kkilpailun kulkua ja
kilpailijoiden ajatuksia sek& omaa persoonaa. Tatd korostamaan luotiin Instagramin
lisdksi Snapchat -paivat, jolloin kilpailjat saivat kuvata yhden péaivan ajan
vapaavalintaisesti elamastaan seka ajatuksistaan. Kangasluoman mukaan erityisesti
hanen kilpailuvuonnaan 2017 tata korostettin aiempaa enemman. (Kangasluoma
2018.).

Lisaksi Miss Suomi -Kilpailijoista kuvattiin paljon videomateriaalia, mita kulissien takana
tapahtuu esimerkiksi koulutuksissa ja kilpailuun valmistautumisessa. Paatarkoituksena
oli lisata televisioidun finaalin katsojalukuja. Han huomasi brandin ja sosiaalisen median
korostamisessa ainakin sen, ettd sosiaalisen median kautta ihmiset seurasivat
kilpailijoita varsin paljon. Tata han perustelee esimerkiksi lukuisilla kysymyksill&, joita
ihmiset kysyivat sosiaalisen median kautta, niin Miss Suomi -kilpailun tilin kautta, kuin

lopulta yksityistenkin tilien. (Kangasluoma 2018.).

Toisena haastattelin tamén hetkista hallitsevaa Miss Suomea Alina Voronkovaa, joka

kilpaili vuoden 2018 kilpailussa (ks. liite 4).
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Voronkovan sai alun perin hakemaan kilpailuun jo pitkdaikainen Miss Suomi -kilpailun
seuraaminen, jota han kertoi katselleensa alle 18-vuotiaasta asti. Hanta kiinnosti alun
perin se, mita kaikkea Miss Suomi -titteli tuo tullessaan, mitd se vaatii ja voi antaa.
Voronkova kertoo ihailleensa jo kauan aiempien vuosien misseja ja sitd, miten he
kantavat itsedan itsevarmasti. Myds hanen vanhempansa kehottivat aina hakemaan
kilpailuun. Ensimmaista kertaa Voronkova haki Miss Suomi -kilpailuun vuonna 2015,

muttei paassyt talléin jatkoon. (Voronkova 2018.).

Myds Voronkovan Kkilpailuvuonna 2018 Miss Suomi -kilpailun haku aukesi kevaalla,
vapun aikaan. Haastattelussa ilmeni myds, ettd prosessi seurasi hyvin pitkalti vuotta
2017. Samalla tavalla kuin 2017 ensimmaisté kierrosta varten lahetettin kuva seka
vartalosta ja kasvoista seka vastattiin kysymyksiin ja kerrottiin hieman itsestaan. Casting-
tilaisuudessa oli taas 50 nuorta naista, ja tuomarien edessa oli haastattelu seka
bikinikierros, josta Voronkova kertoo kahdenkymmenen tytdn paasseen semifinaaliin
seka viikon missikouluun. Voronkova kertoo my6s vuoden 2018 sloganin olleen "kauniisti
itsevarma”, minka ymparilld koulutukset pyorivat paljon. Korostettiin paljon omalla
persoonallaan parjaamista ja sitdq, mita tdma tarkoittaa kilpailijoille henkilokohtaisesti.
Lisaksi kasiteltin my6ds missimaailman varjopuolia ja keskusteltiin siitd, miten kasitella
vihakommentteja ja millaisile kommenteille voi antaa painoarvoa ja mitkd kannattaa

sivuuttaa. (Voronkova 2018.).

Voronkovan mukaan on tarkedd ymmartdd hallitsevana Miss Suomena, millaiset
kommentit ovat kehitysehdotuksia ja minkd voi laskea vihapuheeksi. Liséksi
koulutuksissa oli vuonna 2018 kavelyharjoituksia, puheharjoituksia ja Kilpailijat
opettelivat I6ytamaan itselleen sopivan pukeutumistyylin. Syyskuun alussa valittiin 20
finalistista kymmenikko, joka lahti jalleen julkistuksen jalkeen suoraan kuukauden
mittaiselle kiertueelle. Kiertueella oltiin kuvausmatkalla Turkissa, seka kierrettiin ympari
Suomen muun muassa ostoskeskuksissa tapaamassa ihmisia, seka esittaytymassa ja

puhumassa itsestaan. (Voronkova 2018).

Voronkova kertoo Miss Suomi -kilpailun brandin seka hallitsevan Miss Suomen ty6n
olevan positiivista. Han korostaa, etta ty6ta havittelee hurja maara naisia vuosittain, silla
se avaa paljon erilaisia ovia tyon suhteen, vaikkakin hdn myds ymmartaa Miss Suomi -
kilpailun jakavan mielipiteita. Positiivisuutta painotettiin paljon myos koulutusten aikana,
sekd taman kuvan antamista ulospdin. Samalla tavalla, kun vuonna 2017, myo6s

Voronkova kertoo, ettd oman nimen branddamisesta, seka henkilébrandista puhuttiin
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paljon ja millainen on sosiaalisen median voima tana paivana linkitettynd oman kuvan
luomiseen. Tass& hdnen mukaansa painotetiin myds yhteistydkumppanien merkitysta,
silla Miss Suomi -kilpailussa yhteiskumppaneita on paljon niin semifinaalivaiheessa, kun
itse varsinaisella finaalikiertueellakin. (Voronkova 2018.). Luonnollisesti Kkilpailijat
antoivat yhteistydkumppaneille paljon nakyvyytta myos omilla sosiaalisen median
tileilla&n, mutta varsinaista julkaisupohjaa ei Voronkovan mukaan annettu, vaan
julkaisusta sai tehdda omannakdisen niin kauan kun se pysyi positiivisella mielella.
(Voronkova 2018.).

6.3 Tyobpajan tulokset

Tybpajassa toivelistatekniikalla oli tarkoitus kartoittaa ajatuksia siitd, millainen unelmien
hallitseva Miss Suomi sekd Miss Suomi -kilpailu olisivat. Tybpajaan osallistui 23
Metropoliassa opiskelevaa kulttuurituotannon opiskelijaa ja se pidettin Metropolian
ammattikorkeakoulussa maanantaina 8.10.2018 (ks. liite 5). Sitd, katsovatko he Miss
Suomi

-kilpailua ei kysytty osallistujilta. Tyopajassa selvitettiin, millaisia ajatuksia osallistujilla on
Miss Suomi -kilpailusta ja siind Kkilpailevien tyd- ja edustustehtavistd seka
ominaisuuksista. Vastausten avulla on analysoitu erityisesti sita, miten Miss Suomi -
kilpailun haku ja missikandidaattien ominaisuudet seka voittajien tyonkuva vaikuttavat
ihmisten mielikuviin ja sita kautta toiveisiin kilpailun suhteen. Lisaksi naita vastauksia voi
peilata Miss Suomi -kilpailun julkisuuskuvaan, eli siihen miten onnistuneesti Miss Suomi
-kilpailu on markkinoinut itsedén ja nadkynyt mediassa ja samalla vaikuttanut ihmisten

mielipiteisiin Kilpailusta ja sen kilpailijoista.

Ensimmaisena tytpajassa kysyttiin: Jos unohdetaan tamanhetkiset saannoét eika olisi
mitddn esteitd ja saisit itse valita, millainen Miss Suomen tulisi olla? Ensimmaisen
kysymyksen vastausten avulla oli tarkoitus selvittda sita, millainen persoona voittajalla
tulisi olla, jotta han parjaisi tehtavassaan ja olisi kansan silmissa positiivisessa valossa.
Tarkensin kysymyksessa sitd, etté kyse oli tdssa tapauksessa henkilosta, ei kilpailusta.
Tassa kysymyksessa nousi ehdottomasti esiin sukupuolen merkittomyys yhdeksalla
vastauksellaan. Tama tarkoittaa sité, ettd yhdeksan vastaajan mukaan Kilpailijoiden ja
samalla kilpailun etuliite Miss tulisi poistaa ja ndin kilpailuun saisi hakea kaikki
sukupuolet. Lisaksi tarkeiksi aiheiksi nousi my6s ulkonadn jattaminen toisarvoiseksi ja

missikandidaattien mielipiteiden esilletuominen. TyOpajan vastaajat kaipaisivat siis
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missikandidaateilta enemmaé&n omien mielipiteiden nakymista sek& ulkon&aon jattdminen

naiden taakse.

Naihin voidaan liittdd muita suosituiksi nousseita vastauksia, kuten missin alykkyys ja
keskustelutaidot, seka persoonallisuus. Ominaisuuksista pois taas tahan liittyen haluttiin
ian rajaaminen. Mielenkiintoisena aspektina voidaan kuitenkin n&hda joidenkin
vastausten vastakohtaisuus. Kolme vastausta nosti esiin sen, etta missilla saisi olla
millainen vartalo tahansa ja kolme vastaajaa sanoi, ettd han saisi olla minka ikéinen
tahansa. Kuusi vastaajaa taas asettaisi ulkondon toissijaiseksi. Kuitenkin ty6pajasta
I6ytyy kolme vastaajaa, joiden mielestd missin tulisi olla kaunis ja yksi vastaaja haluaisi

pitda ikarajan kilpailussa.

Missille tarkeaksi nahtiin myds hyvantekevaisyys, julkiseen keskusteluun osallistuminen
ja vaikuttamiseen pyrkiminen. P&&dasiassa vaikuttamista, siihen pyrkimysta ja
hyvantekevaisyytta kaivataan vahemmistéryhmiin, eli esimerkiksi toimimista aanena
hiljaisille. Vahemmistoryhmina paallimmaisina nousi esille mielenterveyskuntoutujat,
koyhat sekd seksuaalivahemmistot. Liséksi tahan liittyen ominaisuuksiksi nousi
valveutuneena oleminen, sanavalmius, rohkeus seka karisma. Se, tulisiko valitun Miss
Suomen olla poliittisesti aktiivinen tai ei, sai erilaisia vastauksia. Yksi kuvaili, etta
hallitsevan Miss Suomen tulisi olla kuin nuori presidentti, ja toiselle oli tarke&a, ettd han
sen sijaan olisi poliittisesti sitoutumaton. Tata ei kuitenkaan nostettu esille kovinkaan

monessa vastauksessa, silla vain kaksi henkiloa kirjoitti sen ominaisuuksiin.

Suomalaisuus ja sen merkitys nousi tydpajassa esiin monella tapaa. Kahdessa
vastauksessa sanottiin, etta missiksi paasisi suomalaiseksi itsensa kokeva, kun kaksi
taas painotti, ettei hakijan taustalla olisi mitddn merkitysta. Yleisin vastaus viidelta
henkiloltéa oli kuitenkin, etta missin tulisi edustaa suomalaisuutta ja sen tulisi olla hanen
ominaisuuksissaan. Tama nahdaan tyopajan henkilokohtaisissa vastauksissa, jotka
vastasivat kysymykseen suoraan, ettd hallitsevan Miss Suomen tehtava on edustaa

suomalaisuutta.

Toisena kysymyksena tyOpajassa oli: Jos saisit valita, eikd valinnallesi olisi mitd&n
esteita tai rajoituksia, mikéa sinusta Miss Suomen tehtéva tulisi olla? Tassa haluttiin 16ytaa
ajatuksia siihen, millainen hallitsevan Miss Suomen tekojen ja tyon tulisi olla
kaytadnnossa, eli millaista missid Miss Suomi -kilpailun pitéisi kouluttaa ja valmentaa.

Tavoitteena oli vastausten lukuvaiheessa kartoittaa sita, 10ytyyké kahden ensimmaisen
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kysymyksen kohdalla yhtalaisyyksia, tai selvaa lankaa sille, millainen Miss Suomi
-kilpailun voittaja tulisi olla, jotta h&n selvidisi halutuista tehtavistéa. Tahan liittyen heti
aluksi, edelliseen kysymykseen mielenkiintoisena havaintona voidaan tehda se, etta
tassa kysymyksessa eniten vastaukseksi tuli, etta voittajan tehtavat pyorisivat Suomen
edustamisen merkeissd, jonka esille nosti seitsemén henkilda. Tassa voidaan siis
todeta, ettd erilaisia mielipiteitd n&dhdaan siind, tuleeko itse Miss Suomi henkilén olla
suomalainen tai omata Suomen passi, mutta oli vastaus tdhan millainen tahansa,
yhtenevéista tyodtehtavissé on Suomen edustamisen tarkeys. Tahan rinnalle nousi
kuudella vastauksella myots tarkeys edustaa suomea ja sen kansaa, eika sinallaan

suomalaisia esteettisia ihanteita.

Liséaksi Suomen ja suomalaisuuden edustaminen nousi monen vastauksessa esiin eri
tavoin. Seitseman vastaajaa sanoi, etta hallitseva Miss Suomen tulisi edustaa Suomea
kansainvalisissa tapahtumissa ja kuusi vastausta nosti esiin tarkeédksi Suomen ja sen
kansan edustamisen jattaen esteettiset ihanteet toissijaisiksi. Lisdksi kolme vastaajaa
halusi hallitsevan Miss Suomen toimivan suomalaisena bréandildhettilaana ja yhdelle
vastaukselle oli tarkeda saada hallitseva Miss Suomi mukaan Visit Finlandin toimintaan
ja yhdelle nykyaikaisen suomikuvan levitys maailmalla.

MyOs toisessa kysymyksessa esille nousi hyvantekevaisyyden tarkeys.
Hyvantekevaisyys nahdaén siis tarkeana sekd Miss Suomi -kilpailuun hakevien
henkildiden ominaisuuksissa ja kiinnostuksen kohteissa, ettd sitten sen kaytantdon
panossa itse hallitsevan Miss Suomen tydssa. Tassa nahtiin tarkeaksi vdhempiosaisten
auttaminen sekd yhdessa vastauksessa hyvantekevaisyyskerdysten edistdminen ja
kahdessa vastauksessa esimerkiksi kasvoina toimiminen erilaisille
hyvantekevaisyyskampanjoille. Lisdksi ajankohtaisiin asioihin vaikuttaminen nousi esille
kaytanndn toimien toiveena, mikd voidaan ensimmaisessd kysymyksessa liittaa
valveutuneisuuteen ja kiinnostukseen vaikuttaa. Vastauksia tahan tuli seitseman.
Esimerkiksi asioiden edesauttamisesta annettiin esimerkiksi tasa-arvoasioihin sen eteen

tydskentely, sek& suvaitsevaisuuden edesauttaminen.

Hyvantekevaisyyden ja Suomi-kuvan edustamisen jalkeen esille voidaan nostaa
yhteiskunnan haastaminen ja epakohtien julki tuominen seka niiden teemoittaminen,
joihin liittyen vastauksia tuli viisi. Hieman tahan liittyen jalleen poliittisesta toiminnasta
oltiin kahta mielta: Yksi vastaus naki poliittisen vaikuttamisen téarkeéna ja yksi piti sita

huonona ajatuksena.
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Naiden jalkeen kahdessa vastauksessa tuotiin esiin kehopositiivisuuden edistdminen
omalla ty6lla, nuorten motivoiminen ja inspiroiminen itsevarmoiksi omista taidoistaan ei-
ulkonadllisesti seké kouluissa puhuminen. Yhdessa vastauksessa esiintyi humaani tyo
seka inspiroiminen ja innostaminen, jotka voi myos liittdd t&dhan. Muut yksittaiset
vastaukset olivat malli ja muotimaailmassa toimiminen, kulttuurin ja viihnteen parissa

edustustehtavat seka paikallisiin tapahtumiin osallistuminen.

Kolmantena toivelistatekniikassa kysyttiin: Jos ei olisi mitdén esteita ja saisit itse valita,
millainen tulisi olla Miss Suomen haku? Kysymys valittiin, jotta voitaisiin hahmottaa sita,
nahdaanké yhtenevaisyytta siitd millainen kilpailun ensimmaisen osion tulisi olla, jotta
mukaan saataisiin hakemaan kilpailijoita, joilta l6ytyisi kyseisia luonteenpiirteita
suoriutumaan missin tehtavista. Nama kolme kysymysta olivat térkeita, jotta voitaisiin
hahmottaa, millaisena Miss Suomi -kilpailu, kilpailijat seké voittajat halutaan nahda

tulevaisuudessa.

Kolmannen kysymyksen vastauksissa paallimmaiseksi nousi ehdottomasti videohaku
kymmenella vastauksellaan. Tass& voidaan huomata selkea linkki ensimmaéiseen
toivelistakysymykseen ja sen vastauksiin, jossa persoonaa pidettiin erittiin tarkeana
osana. Tasta voidaan siis tehda tulkinta, etta kilpailussa kaivataan persoonia esiin, jotka
edelld missikandidaatit kilpailisivat kilpailussa yhd enemman. Myds toivelistatekniikan
jalkikeskustelussa Miss Suomi -hakijoiden persoonan ndkyminen ja se edella Miss
Suomi

-kilpailun voittaja valitseminen né&htiin tarkedaan mahdollisuutena tulevaisuudessa.
Persoonan nakyminen hakuprosessissa nosti kolme henkilda myos taysin erillisena
pointtina. Toisena tarkeédnd ja suosittuna vastauksena oli haastattelu, jonka kirjoitti
listaansa viisi osallistujaa ja motivaatiokirje, joka oli neljan tydpajaosallistujan

toivelistassa.

Loput toivelistan vastauksista nahtiin yksittaising, tai samoja vastauksia oli korkeintaan
muutama. Esimerkiksi CV:n, yleisfdanestyksen, hakuprosessin ensimmaisessa
tuomarivaiheessa tapahtuva ryhméatehtava, seka yleissivistyksellinen koe I6ytyi kaikki
kahdesta vastauksesta. Toivelistoista I6ytyi myds aiempiin linkitettavia vastauksia: muun
muassa ty6hakemus, keskustelutaitojen testaaminen, esseekirjoittaminen ja
psykologinen testi ndhtiin tarkeina yksittaisina vastauksina. Nama voidaan kuitenkin

littd& aiemmissa kysymyksissa nousseisiin teemoihin. Esimerkiksi keskustelutaitojen

metropolia.fi WM etropolia



41

sekd psykologinen testaus néhtiin tarkeana myo6s sellaisissa tapauksissa, joissa
persoonallisuuden esiintuominen koettiin oleelliseksi sek& eri ajankohtaisiin asioihin

vaikuttaminen ja niiden esille tuominen.

Muita hakuprosessiin liittyvid toivelistakohtia oi muun muassa hakuprosessin
muuttaminen niin, ettd saadaan houkuteltua oikeanlaisia henkil6itd osallistumaan
kilpailuun ja nain muuttamaan kilpailun brandia. Yksi liitti my6s hakuprosessikohtaan
ikarajan poistamisen ja toinen halusi pitdd sen. Yksi toivoi listassaan nimien ja kuvan
poistamisen ensimmaisessd haussa sekad yhdessa listassa oli toive painorajojen
poistamisesta sekd se, ettd Kilpailijoilla saisi olla erilaisia lavistyksia. Kahdessa
toivelistassa oli myo6s Kkilpailijoiden yleisbaanestaminen kilpailussa eteenpain eli
Survivors-tyylinen kilpailu. Survivors -kilpailutyyliin liittyen yhdessa toivelistassa oli ajatus
siitd, ettda ystavat voisivat ilmoittaa toisiaan kilpailuun ja Miss Suomi -kilpailu voisi

jarjestaa katucastingin.

Jalkikeskustelu, jonka pidin ty6pajan lopuksi, pyrki kokoamaan vastauksista nousseita
ajatuksia yhteen ja antaa mahdollisuuden vertailla vastauksia muiden kanssa.
Johdattelin keskustelua mahdollisimman vah&n, mutta annoin jokaiselle kysymykselle
noin kolme minuuttia kasittelyaikaa. Jalkikeskustelu oli vapaaehtoinen ja siihen osallistui
noin kymmenen tyOpajaan osallistunutta. Ensimméaiseen kysymyksen keskusteluun
osallistui ensin noin viisi henkilod, mutta maard tuplaantui toisen ja kolmannen

kysymyksen kohdalla.

Jalkikeskustelussa nousi paljon esiin eriavia mielipiteita etenkin siité, tuleeko Miss Suomi
-voittajan olla terve vai voiko hanelld olla esimerkiksi jokin nakyva sairaus tai vamma.
Tama heratti paljon mielipiteitd etenkin sen vuoksi, ettd mikéli missikandidaatilla ja
my6hemmin esimerkiksi voittajalla olisi tallainen nakyva vamma ja se olisi itse aiheutettu
omilla huonoilla elamantapavalinnoilla, ei se taas palvelisi Miss Suomi
-kilpailun tervetta ja positiivista imagoa. Samoin pelkdn naissukupuolen nakyminen

kilpailussa nahtiin suurimmilta osin keskustelussa negatiivisena asiana.

Hyvantekevaisyys haluttiin taas nostaa enemman esille yksimielisesti, jolloin samalla
saataisiin kilpailun voittajalle suurempi nakyvyys vaikuttajan roolissa. Tassa néhtiin
vaikuttaminen ja hyvéntekevaisyys siis yhdessa tarkeana. Osallistujille suurimpana
kysymyksena keskustelun aikana nousi hallitseva Miss Suomen tehtava talla hetkella ja

sita pohdittin keskustelussa. Kerroin hallitsevan Miss Suomen tehtadvat vasta
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jalkikeskustelun loputtua, jotta saatoin ndhda mihin keskustelu jatkui pohdiskelun aikana.
Suurin osa veikkasi mallin tehtavia sekéa Miss Universumissa kilpailemisen. Muita
ajatuksia olivat muun muassa juontaminen ja puheiden pitaminen seka ostokeskus- ja
tapahtumavierailut. Keskustelussa ei kuitenkaan p&adytty yhteen yksimieliseen
ratkaisuun hallitsevan Miss Suomen tehtavastd, mutta eniten tuli esille Miss

Universumissa kilpailu seka erilaiset host- ja juontotehtavat.

7 Pohdinta

Tulevaisuudessa, Miss Suomi -kilpailun brandi on potentiaalisesti positiivinen ja kestava.
Tassa pohdintaluvussa tuon esille teorian sek& tutkimustulosten avulla omien
pohdintojen kautta sen, miksi tuloksena voidaan n&hda tulevaisuudessa positiivinen
brandi. Naita tuloksia tarkastelen siis omasta nakdkulmastani, myods Kkriittisesti. Eri
tiedonkeruumenetelmét, joita tdsséd opinnaytetydssad on kaytetty pyrkivat antamaan
mahdollisimman kokonaisvaltaisen kuvan kilpailun taman hetkisestd bréndistd ja

samalla myos arvioiden sen tulevaisuutta.

Opinnaytetydn tuloksissa tuli ilmi paljon sellaisia asioita, joita olin pohtinut jo aiemmin
brandiin liittyen. Erityisesti tydpaja, jonka pidin tiedonkeruumenetelmista ensimmaisena
vahvisti niitd ajatuksia, joita olin pohtinut alustustytssa opinnaytetyétani varten. Aluksi
pohdin siis itse, miten naen brandin talla hetkella. Tutustuin kilpailun taman hetkiseen
tilaan ja kavin muun muassa katsomassa vuoden 2018 finaalin. Liséksi seurasin Miss

Suomi -kilpailun sosiaalista mediaa ja luin uutisia kilpailusta vuosien varrelta.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvdinen tiedonkeruumenetelmiin ja siihen, millaisia
yhtélaisyyksia ja eroja l0ysin vastausten valilla. Haastatteluiden avulla sain organisaation
ja kilpailijoiden ndkemysta hieman Miss Suomi -kilpailun sisaltdpain. naiden avulla sain
arvokkaita vertailukohteita yleison vastauksiin kyselysséa seka tyopajassa. Yllattavimpia
tuloksia oli mielestéani se, miten paljon Miss Suomi -kilpailua kaivattiin takaisin
televisioon. Tama tuli ilmi kyselyn avoimissa vastauksissa. Yllattavaa tama oli mielestani
siksi, ettd nykyaan lahes kaiken voi l6ytdd internetin ilmaistelevisioista ja Netflix-
palvelusta. Lisdksi nama ovat erittdin suosittuja, silla esimerkiksi taloussanomien

mukaan (2017, Netflix-palvelu kerasi 4,12 miljoonaa uutta kansainvalista tilaajaa, kun
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vuotta aikaisemmin luku oli vain 1,52 miljoonaa. Yhdistin pohdinnoissani kuitenkin taméan
ajatuksen perinteisyyteen, joka taman opinnaytetydn kyselyn tuloksissakin tuotiin esiin
suosittuna adjektiivina. Vastaajat vastaivat kysymykseen, jossa kysyttiin mieleen tulleita
adjektiiveja Miss Suomi -kilpailusta, usein, ettd Miss Suomi -kilpailu on perinteinen. Tulin
siihen tulokseen, etta myos tasta syysta kilpailua kaivataan televisioon.

Miss Suomi -kilpailun tulevaisuuden positiivinen brandi voidaan yhdistaa tydpajassa
sekd kyselyssa tulleisiin ajatuksiin. Molemmissa tuotiin esille ajatuksia esimerkiksi
kilpailijoiden persoonan nakymiseen ja itsevarmuuden ja hyvinvoinnin nakymiseen. Miss
Suomi -kilpailu on ottanut tata kohti jo ensimmaisen askeleensa, antamalla kilpailulle
uuden sloganin: Kauniisti itsevarma. Lisdksi kilpailun nimi on muutettu
edustavuuskilpailuksi, joten paino kauneuskilpailusta on siirretty nyt esiintymistaitojen ja

edustamisen painotukseen.

Tybpajassa tuli paljon esiin jo sellaista, jota olin itsekin miettinyt aiemmin. Jo tata
opinnaytety6td suunniteltaessa mietin  paljon hyvéantekevédisyyden ja muiden
samankaltaisten teemojen ndkymistd enemman kilpailussa. Lisaksi mietin persoonan
vahvempaa nékymistd ja puhetaidon tarkeyttd kilpailun aikana. Koin myds, etta
videohakemus kilpailuun voisi olla hyva keino saada ndma asiat nakyviin. Myos tydpajan
tuloksissa nahtiin paljon samoja vastauksia. Kun lopulta tein kyselyn, myds sen
vastauksissa tuli esille persoonan néakyminen, puhetaidot seka hyvantekevaisyys. Nama
nakyivat viimeisessa avoimessa kysymyksessa, jossa kysyttiin millainen Miss Suomi -
kilpailu voisi olla tulevaisuudessa. Kuitenkin tyopajassa nakyi ajatus Miss Suomi -
kilpailusta, johon voisivat osallistua kaikki sukupuolet. Tata katsoin kuitenkin hieman
kriittisella silmalla, enka usko, ettd kilpailun niin radikaali muuttaminen palvelisi sen
bréndia tai katsojia. Nojaan nakemykseni kyselyn tuloksiin, jossa, kuten aiemmin arvioin,
nahtiin Miss Suomi -kilpailun perinteisyys tarkeana adjektiivina. Perinteisesti Miss Suomi
-kilpailu on ollut kilpailu, jossa nahdaan vain naisten kilpailevan ja perinteisyyden

pitdmiseksi, kilpailun on ainakin viela hyva pysya sellaisena.

Tahan opinnaytety6hon valittiin Vierulan (2015, 56) kirjan maaritelma, joka kertoo, etta
bréandi voi olla seké tuote ettd palvelu, joka pystyy tarjoamaan asiakkaalle jotain
parempaa kuin sen Kkilpailija. Miss Suomi -kilpailulla, kuten kaikilla organisaatioilla,
yrityksill&, tuotteilla ja palveluilla on omat Kkilpailjansa. Pohdin naitad kilpailijoita
opinnaytety6ta kirjoittaessa monta kertaa naita kilpailijoita ja keité he ovat. Vaikka 47 %

vastaajista kertoi, ettei katso muita kauneuskilpailijoita, olen silti sitad mieltd, ettd muut
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kauneuskilpailut ovat kilpailijoita Miss Suomi -kilpailulle. Tamé&n perustelen silla, etta
kuten Miss Suomi -kilpailu, myds muut kauneuskilpailut kehittavat tuotteitaan vuosittain
ja jos Miss Suomi -kilpailu ei huomioi tatd muiden kauneuskilpailuiden osalta, voi osa
asiakkaista siirtyd katsomaan muita kauneuskilpailuita.

Lisaksi Miss Suomi -kilpailun kilpailijoita ovat muut ihmisten vapaa-ajasta kilpailevat
asiat, kuten elokuvateatterit, ravintolat, televisio-ohjelmat ja niin edelleen. Tassa Miss
Suomi -kilpailun etu on kuitenkin, etta se kilpailu kestda kevaasta syksyyn, eika kilpaile
siis ihmisten huomiosta pitkaksi aikaa kerrallaan. Esimerkiksi kun Miss Suomi -kilpailusta
tehdaan uusi paivitys sosiaaliseen mediaan tai uutinen lehteen, kilpailee se ihmisten
huomiosta esimerkiksi alle puoleksi tunniksi, siis siksi aikaa, kun taméa asiakas lukee
uutisen. Kilpailijoiksi voidaan kuitenkin lukea myos yksityiset videoblogia tai perinteista
blogia pitavat henkilot. Tassa asiakas voi valita kayttdaké nama ylimaaraiset lyhyet
hetkensa Miss Suomi -kilpailun seuraamiseen vai lukeeko yksityisen blogikirjoittajan

uusimman paivityksen.

Kuten totesin vanhojen uutisten avulla, on myés nykydan nahtavissa, etta Miss Suomi -
kilpailu ja sen tunnettuus on pitkalti riippuvainen median kiinnostuksesta, siita huolimatta,
etta sen tuottama materiaali sosiaaliseen mediaan on myds hyva keino liséata katsojia.
Median avulla kilpailun on mahdollista luoda niin sanottu muistijalki ihmiselle, kun tama
ohi kulkiessaan nakee esimerkiksi Miss Suomi -kilpailusta tehtyja uutisia, tai muuta
materiaalia esimerkiksi lehdissa, oli se sitten internetissé tai paperilehdessa. Tybpajassa
tuli myds ilmi paljoin sellaisia asioita, joita kohti Miss Suomi -kilpailu on jo oikeastaan
menossa. Tassd astuu my6ds mediandkyvyys, sekd sosiaalisen median materiaalin
tuottaminen keskeiseen asemaan, jotta kilpailun kehitys ja muutokset saadaan selkeasti
esille myds katsojille ja ennen kaikkea mahdollisille uusille katsojille. Nama uudet
katsojat voivat olla niitd, jotka seuraavat kilpailua satunnaisesti tai jotka eivat seuraa

kilpailua, mutta voisivat muutokset ndhdessaéan olla kiinnostuneita siita.

Tama kiinnostuksen kohottaminen on brandin tulevaisuuden kannalta ensisijaisen
tarkeéaa ja liittyy markkinointiin. Markkinoidessa ihmisten huomion puoleen saaminen ja
yllattavienkin markkinointi keinojen kaytto jattaa yleisolle muistijalkid organisaatiosta tai
yrityksestéa (Pike 2018). Tama voidaan liittdd myds integroituun markkinointiviestintaan.
Teoreettisessa viitekehyksessa tuotiin esiin, kuinka Vierula (2014, 117-118) kirjoittaa
integroidun markkinointiviestinndn tarkeimpid ominaisuuksia olevan muun muassa

selkeasti maaritellyt viestintatavoitteet. Naiden viestintatavoitteiden tulisi muun muassa
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tavoitella juuri yll& avatun muistijdljen jattamista. Vierula (2014, 117-118) avaa myds,
ettd ndaihin tavoitteisiin kannattaa ottaa mukaan muutkin, kuin vain sen hetkinen
kohderyhma eli myos mahdolliset uudet asiakkaat. Miss Suomi -kilpailulle ne ovat juuri
heitd, jotka kertovat katsovansa kilpailua satunnaisesti ja myos ne, jotka ovat l6ytaneet
kyselyn Miss Suomi -kilpailun sosiaalisen median tileilta, mutta silti ilmoittavat, etteivat
katso kilpailua.

Kuten aiemmin nahtiin tuloksissa, Miss Suomi -kilpailua katsoo yli puolet vastaajista el
54,7 % ja satunnaisesti sita seuraa 24,9 %. Naiden tulosten pohjalta voidaan todeta, etta
Miss Suomi -kilpailun satunnaiset seuraajat, olisi tarkedd saada jatkuviksi kilpailun
seuraajiksi. Myds Grénroos (178, 2009) sanoo kirjassaan Palvelujen johtaminen ja
markkinointi, ettd paras keino asiakasuskollisuuteen on erittéain hyvan laatukokemuksen
tarjoaminen niin, ettd asiakas haluaa kokea sen uudelleen. Tassa voidaan nahda kytkos
esimerkiksi Miss Suomi -kilpailun kyselyn vastauksiin, joissa tuli tulevaisuuden kilpailusta
usein vastaajilla esille toive, jossa katsojat ja kilpailun seuraajat saisivat osallistua entista
enemman Kilpailuun ja ennen kaikkea sen finaaliin. Talla pystytaan tarjpamaan tama
Gronroosin (178, 2009) kuvailema laadukas palvelu, jossa asiakas ei ole
yhdentekevaisyysvyohykkeelld vaan tarkeédnéa osana kilpailua. Kilpailua ei katso 24,9 %,
mutta ndma 98 henkil6d ovat kuitenkin loytaneet kyselyn Miss Suomi -kilpailun

sosiaalisen median sivuilta.

Seka tyopaja, ettéa kyselyn tulokset osoittivat opinnaytetyon aikana, etta talla hetkella
sekad tybpajaan, ettd kyselyyn vastaajat nakevat tarkeana Miss Suomi -kilpailijoilla
persoonan, asenteen. Lisaksi esimerkiksi hyvéantekevéaisyys nahdaan entista
tarkeampana aspektina kilpailun kehittamisen kannalta. Uusitalon (43, 2014) mukaan
yrityksen tulee muistaa toiminnassaan, ettei kaikki asiakkaalle tarjottava tarvitse olla
rationaalisesti hyddyllista. Arvot, joita asiakas saa, voivat olla my6s tunneperéaisia ja
emotionaalisia. Miss Suomi -kilpailu voi tuotteellaan keskittya erityisesti jalkimmaiseen.
Se voi tuottaa asiakkaalleen emotionaalisen kokemuksen, silloin kun asiakas seuraa
finaalia, tai ennen sita finaalikymmenikén elaméaé kohti Miss Suomi -finaalia. Kilpailijat ja
itse kilpailu herattdad ihmisissa erilaisia tunteita, osa muistaa lapsuuden, osa samaistuu
kilpailijoihin ja saa inspiraatiota ja osa voi hakea kilpailusta motivaatiota ja uskallusta

hakea itse.

Kyselyssékin ilmi tulleet ajatukset katsojien osallistamisesta kilpailuun enemman ja

esimerkiksi laajemman video- ja haastattelunmateriaalin nayttaminen kilpailun aikana
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ennen finaalia (esimerkiksi missikiertueelta) voi olla juuri niitd emotionaalisia seikkoja,
jotka asiakkaat kokevat tarkeiksi. Samalla ne voivat emotionaalisella tavalla vaikuttaa
asiakkaaseen yllamainituin keinoin. Talloin asiakkailla, eli kilpailun seuraajilla voi olla
erilaisia emotionaalisia syita katsoa laajempaa materiaalia, mutta kaikilla on yhteinen

paamaara: Seurata kilpailua jo ennen itse finaalia.

Kuten aiemmin pohdittiin asiakasuskollisuutta, voi tama Miss Suomi -kilpailun helpompi
seuraaminen saada aikaan positiivisesti emotionaalisia arvoja myds sellaisille
asiakkaille, jotka eivat seuraa kilpailua saanndéllisesti, mutta ovat esimerkiksi kuitenkin
l[6ytaneet tdman opinndytetydn kyselyn Miss Suomi -kilpailun sosiaalisesta mediasta.
Nama asiakkaat ovat niitd potentiaalisia asiakkaita tulevaisuudessa, jotka eivat seuraa
kilpailua saanndéllisesti mutta ajautuvat eri sosiaalisen median linkkien ja sivustojen
kautta myds Miss Suomi -kilpailun sosiaaliseen mediaan satunnaisesti. Kun nama
satunnaiskavijat loytavat esimerkiksi tamén laajemman video- ja haastattelumateriaalin,
voi se olla yksi potentiaalinen keino saada mahdollinen asiakas kiinnostumaan

kilpailusta.

Koska tuotteella tai palvelulla on aina kohderyhmé, on sellainen myds Miss Suomi -
kilpailulla. Tallgin kilpailua pystytdan tuottamaan juuri sen kohderyhmén tarpeiden
mukaan. Opinnaytetyoté tehdesséani pohdin tatd asiaa opinnaytetyén monessa kohtaa.
Mietin brandin mahdollista tulevaisuutta tiedonhankintaa tehdesséni ja palasin aina
ajatukseen, kenelle brandi olisi se kaikkein tarkein ja kiinnostavin tulevaisuudessa.
Tassa kysely oli myds erittéain tarkedssa osassa, silla sen tuloksilla saatiin paljon

arvokasta tietoa.

Kyselyn avulla pystytaan tulkitsemaan, etté eniten kyselyyn vastasi 21-29-vuotiaat, joita
oli 185 vastaajaa ja naista 175 henkilta oli naisia ja miehid 10. Naiset, jotka ovat 21-29—
vuotiaita muodostavat siis kohderyhman ytimen. Seuraavaksi eniten kyselyyn vastasi
40-49—vuotiaita ja naista 52 oli naisia ja miehia 16. Kolmanneksi eniten oli 30—-39—
vuotiaita, joita oli seuraavaksi eniten eli 61 ja naisté naisia oli 50 ja miehi& 10 sekd 1 muu
sukupuolinen. Koska naisia oli enemman kaikissa ikaluokissa, voidaan tdman avulla
todeta, ettd Miss Suomi -kilpailun kohderyhma on naiset. Kun kohderyhméaa lahdetéaan
rajaamaan tarkemmin, voidaan tuoda esiin, etté kilpailua seuraa eniten nuoret naiset.
Koska seuraajia oli selkedsti myds vanhemmissa ikaryhmissa ja kysely oli Suomeksi,

voidaan kohderyhmaa venyttaa: Kohderyhmé on aikuiset suomalaiset naiset.
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Sen sijaan, ndma ikdhaarukat eivat katsoneet juurikaan muita kauneuskilpailuita, kun
niité verrataan vastausmaariin. Esimerkiksi 21-29—vuotaista naisista vain 35 kertoo, etta
katsoo kauneuskilpailuita sen sijaan 87 sanoo ettei katso ja 40-—49—vuotiaista naisista
kauneuskilpailuita sanoo seuraavansa vain 12 ja 28 vastaajaa sanoo, ettei seuraa. 30—
39—vuotiaista naisista taas vain 7 kertoo seuraavansa muita kauneuskilpailuita ja 32
kertoo, ettei seuraa. Tata voidaan jatkaa kohderyhman nékokulmasta, nama
suomalaiset aikuiset naiset seuraavat Miss Suomi -kilpailua, koska ovat kiinnostuneita
siitd, eivatka esimerkiksi siksi, ettd harrastaisivat kauneuskilpailuiden seuraamista
yleensa. Tarkeda tassd rajatussa kohderyhméssd onkin, ettd Kkilpailua saadaan
katsomaan my0s ne, jotka eivat katso Miss Suomi -kilpailua talla hetkellda, mutta kuuluvat
kohderyhmaan. Tallaisen rajauksen avulla voidaan saada kohderyhmd, jolle voidaan

tuottaa markkinointia tulevaisuudessa.

Miss Suomi -kilpailu, kuten useat muutkin Kilpailut, palvelut ja tuotteet, hyodtyvat
mediandkyvyydestd. Nain ne pdadsevat ihmisten silmien eteen, luettavaksi ja
katseltavaksi. Miss Suomi -kilpailulle tarked& on paasté niiden lehtien palstoille ja nakya
mahdollisesti niilla tv—kanavilla, joita kohderyhméa seuraa. Kyselyn perusteella kaikki
kolme suurinta ikAhaarukkaa, eli 20-29—vuotiaat, 40—49—vuotiaat ja 30-—39—vuctiaat,
lukevat kaikki kaikkein eniten llita-Sanomia ja lltalehte&. Lisaksi suosittu lehti oli Seiska—
lehti. 20—29—vuotiaista sita vastasi lukevansa 47 henkil6&, 40-49—vuotiaista sita kertoi
lukevansa 13 henkil6d ja 30—39—vuotiaissa luku oli myos 13.

TV-kanavista taas 21-29—vuotiaat katsovat selkeasti eniten Nelosta, silla sitéa kertoi
katsovansa 153 henkiloa. 40—-49—vuotiaat taas vastasivat viihtyvansa YLEn kanavia
katsoessa, silla sitd kertoi katsovansa 49 henkiloa, mutta Nelonen oli kuitenkin tassa
toinen, sen vastasi 45 henkiléa. Myds 30—-39-vuotiaat katsoivat eniten Nelosta silla sen
vastasi 45 henkil6d. Nain pystytddn hahmottamaan, mita lehtid ja kanavia kohderyhméa
seuraa eniten. Taman kyselyn perusteella Miss Suomi -kilpailulle tarkeitd medioita on
lehdista lltalehti ja llta-Sanomat, sekéd Seiska ja kanavista kaikkein tarkein Nelonen.
Tulevaisuudessa pyrkiminen néiden lehtien kansiin ja kanavalle ovat brandin
nakyvyyden kannalta erittdin tarkeitd. Kyselyssa ei kysytty tarkemmin, mitd ohjelmia
kanavilta vastaajat katsovat, mutta esimerkiksi saaminen Miss Suomi -finalistit tai voittaja

Nelosen haastatteluohjelmaan, voi olla keino kohderyhmén tavoittamiseen.

Kaiken kaikkiaan tuloksissa, muun muassa kyselyssé, voidaan nahda, ettd suurin osa

vastaajissa Miss Suomi -kilpailu herétti positiivisia adjektiiveja, niité oli yhteensa 670.
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Lisaksi toinen avoin kysely, joka kysyi Miss Suomi -kilpailun tulevaisuudesta ja millainen
se voisi olla, sai osakseen useita vastauksia, jotka vastasivat kilpailun viime vuosien
muutosten olleen positiivisia. Lisaksi nyt, kun Sunneva Kantola on ostanut suurimman
osan Finnartist Oy:n osakkeista, pohdin, ettd muutokset yleis6a kuunnellen tulevat
jatkumaan. Perustelen tata silla, ettd Kantola on ollut muun muassa tasta

opinnaytetyosta erittain motivoitunut, seka kiinnostunut kyselyn tuloksista.

Jos tekisin tdaman opinnaytetyon uudelleen, haastattelisin viela esimerkiksi Miss Suomi -
kilpailun pitkdaikaista omistajaa Eino Makusta sekd Marjo Sjoroossia, joka on toiminut
13 vuotta Miss Suomi -kilpailun kiertueen virallisena organisaattorina (Vaisanen 2009).
Liséksi saattaisin esittaa toivelistatekniikan tydpajassa hieman erilaisia kysymyksia ja
pyytaisin osallistujien kirjoittamaan katsovatko tai seuraavatko he Miss Suomi -kilpailua.
Erilaiset kysymykset voisivat liittya esimerkiksi enemman siihen, miten kilpailu voisi
esiintya julkisuudessa, tai esimerkiksi siihen, millaisia uutisia osallistujat haluaisivat
nahda Miss Suomi -kilpailusta kirjoitettavan. Etenkin haastatteluiden saaminen olisi
vaatinut viela enemman aikaa, mika tassa tydssa oli rajallista. Haastattelut vievat
yleensa paljon aikaa suunnittelusta litterointiin, mutta antavat samalla myds valtavasti

hyvaa ja usein yksityiskohtaista tietoa.

Tulevaisuudessa, jos tAman opinndytetydn pohjalta haluttaisiin tehda jatko-tutkimusta,
voitaisiin tutkia muun muassa sita, millaisia reaktioita mahdolliset tAman opinnaytetyon
pohjalta tehdyt muutokset ovat saaneet aikaan. Esimerkiksi tassa voitaisiin tutkia juuri
sitd, miten katsojat nékevat Miss Suomi -kilpailun muutokset ja onko esimerkiksi tulevana
vuonna Miss Suomi -kilpailulla enemman katsojia sosiaalisessa mediassa tai itse
finaalissa. Tallin voitaisiin ndhda se, onko tulevaisuudessa Miss Suomi -kilpailun eteen
tehdyt konkreettisten teot ja muutokset lisanneet kilpailun seuraamista. Tassa nahtaisiin
samalla myo6s brandin kehitys, kun nahdaan, menestyykd Miss Suomi -kilpailu hyvin ja

nakevatko katsojat sen positiivisessa valossa.

Tama opinnaytetyd on hyddyllinen kulttuurituotannon kentélle, silla brandi ja brandin
kehitys ja sen tutkiminen ovat nyt seka tulevaisuudessa erittain tarkeitd. Koska kaikki
tuotteistaminen ja selkeiden kokonaisuuksien myyminen mabhdollisille asiakkaille on
tarke&a ja kaikki tuotteet ja selkeat kokonaisuudet ovat bréandeja, tulee kulttuurituottajan
ymmartaa brandin kehitys ja siihen vaikuttavat asiat. Positiivisella brandilla on tapana
my0s saada positiivista huomiota ja k&antdd mahdollisesti negatiivisina julkisuuteen

paasseet tapaukset ja uutiset takaisin positiivisiksi mielleyhtymiksi. Kaikki yritysten ja
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organisaatioiden teot, sisdisestéa toiminnasta ulkoiseen, vaikuttavat sen brandiin. Lisaksi
tavoitteenani tdssa opinndytetydssa oli tuoda juuri ttd esille ja nostaa mielenkiintoa yha
enemman sita kohtaan, miten monet asiat vaikuttavat bréndiin ja miten erilaisia

nakemyksia bréndia kohtaan ja brandista itsestdan voikaan olla.
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Liitteet

Liite 1. Kysely

Miss Suomi -kilpailu

Kyselytutkimuksessa selvitetddn kuinka seurattu Miss Suomi -kilpailu on, millaiseksi se voisi kehittyd ja millaiset
henkildprofiilit sitd mahdollisesti seuraavat.

Kiitos kun osallistut opinndytetydhdni liittyvaan kyselyyn. Kyselyn tuloksia kdytetaan opinndytetydhan ja ne luovutetaan
myds tydni tilagjalle, Miss Suomi -kilpailulle.
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Mita seuraavista lehdista luet *

Aku Ankka
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Mitd TV -kanavia seuraat? =

Yle TV 182
NMTV3
Nelonen
TV3

Sub

FOX

L

JikA
Hutonen

AVA

Frii

Seuraatko Miss Suomi -kilpailua? *

Kylla
Ei

Satunnaisesti

Seuraatko muita kauneuskilpailuita? ~

Kylla
Ei

Satunnaisesti

Milld kolmella adjektiivilla kuvailisit Miss Suomi -kilpailua? *
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Milla kolmella adjektiivilla kuvailisit Miss Suomi -kilpailua? "

Mind vuodenaikana seuraisit mieluiten Miss Suomi -kilpailua? *

Kevit
Kesa
Syksy

Talvi

Millainen Miss Suomi -kilpailu voisi olla tulevaisuudessa? ~
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Liite 2 (1/1)
Liite 2. 1. Haastattelu 23.10.2018

Haastateltava: Aleksandra Kantola, Missimanageri
Haastattelija: Sirja Puustelli, opiskelija. Metropolian ammattikorkeakoulu.
Kulttuurituotanto

Haastattelun aihe: Miss Suomi -kilpailu ja sen brandi. Miss Suomi -kilpailu.

Haastattelupaikka: Museokatu 46 C, Helsinki
Haastattelu nauhoitettu haastateltavan luvalla.

Mik& on tydnimikkeesi Miss Suomessa?
Mik& on tydnkuvasi Miss Suomessa?
Kuinka kauan olet tehnyt t6itd Miss Suomen parissa?

P w0 N PR

Mitk&a ovat suurimpia muutoksia Miss Suomi -kilpailussa omistajavaihdon

myota?

o

Miten tama kehitys jatkuu ensi vuodelle?
6. Miten Miss Suomi finalistit otettiin kiertueella vastaan? Oliko ihmismaérissa
eroa kaupunkien valilla? Jos oli, missa kaupungeissa vakea oli eniten?
7. Miten maarittelisit brandin?
Miten méaarittelisit Miss Suomen brandin?
Mitk& asiat vaikuttavat mielestasi brandiin eniten?
10. Enta Miss Suomen brandiin?
11. Miten Miss Suomi pyrkii rakentamaa julkisuuskuvaansa median kautta?
12. Naetko brandien kehittamisen tarkeaksi osaksi yritysten kehitysta?

13. Miten ja missa yrityksen osissa se tulisi ndkya yrityksen arkisessa toiminnassa?
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Liite 3. 2. Haastattelu 2.11.2018

Haastateltava: Hanna Kangasluoma, Miss Suomi -finalisti 2017.
Haastattelija: Sirja Puustelli, opiskelija. Metropolian ammattikorkeakoulu.
Kulttuurituotanto

Haastattelun aihe: Miss Suomi -kilpailu ja sen brandi. Miss Suomi -kilpailu.

Haastattelupaikka: Kummelikaari 12, Espoo
Haastattelu nauhoitettu haastateltavan luvalla.

1. Min& vuonna kilpailit Miss Suomi -kilpailussa?

2. Mik& sai sinut hakemaan Miss Suomi -kilpailuun?

3. Aiotko hakea joskus uudelleen?

4, Kun Kilpailit Miss Suomi -kilpailussa, millainen prosessi oli karsinnoista

finaaliin? (Eli miten karsinnat jarjestettiin etc).

5. Miten maarittelisit brandin?
6. Oliko teilla karsintavaiheessa koulutuksia ja kuinka paljon?
7. Mikali oli, puhuttiinko tai koulutettiinko koulutusten aikana brandista ja

Miss Suomen brandista? Jos kylla, miten?

8. Enta puhuttiinko tai koulutettiinko markkinoinnista? Jos kylla, miten?
9. Mikali kahdesta edellisesta ei puhuttu, olisiko se ollut mielestasi tarkeaa?
10. Puhuttiinko finaalikiertueen tai karsintojen aikana finalisteille brandista tai

markkinoinnista esimerkiksi omassa sosiaalisessa mediassa ja sen linkittdmisesta
Miss Suomi -kilpailuun? Eli esimerkiksi puhuttiinko finaalikiertueella millaiset
sosiaalisen median julkaisut edustavat Miss Suomi -kilpailua? Jos kylla, miten, jos

ei, olisiko se ollut avuksi?
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Liite 4. 3. Haastattelu 2.11.2018

Haastateltava: Alina Voronkova, Miss Suomi -voittaja 2018.
Haastattelija: Sirja Puustelli, opiskelija. Metropolian ammattikorkeakoulu.
Kulttuurituotanto

Haastattelun aihe: Miss Suomi -kilpailu ja sen brandi. Miss Suomi -kilpailu.

Haastattelupaikka: Fredrikinkatu 68 12 B, Helsinki
Haastattelu nauhoitettu haastateltavan luvalla.

1. Min& vuonna kilpailit Miss Suomi -kilpailussa?
2. Mika sai sinut hakemaan Miss Suomi -kilpailuun?
4, Kun kilpailit Miss Suomi -kilpailussa, millainen prosessi oli karsinnoista

finaaliin? (Eli miten karsinnat jarjestettiin etc).

5. Miten maarittelisit brandin?
6. Oliko teilla karsintavaiheessa koulutuksia ja kuinka paljon?
7. Mikali oli, puhuttiinko tai koulutettiinko koulutusten aikana brandista ja

Miss Suomen brandista? Jos kylla, miten?

8. Enta puhuttiinko tai koulutettiinko markkinoinnista? Jos kylla, miten?
9. Mikali kahdesta edellisesta ei puhuttu, olisiko se ollut mielestasi tarkeaa?
10. Puhuttiinko finaalikiertueen tai karsintojen aikana finalisteille brandista tai

markkinoinnista esimerkiksi omassa sosiaalisessa mediassa ja sen linkittamisesta
Miss Suomi -kilpailuun? Eli esimerkiksi puhuttiinko finaalikiertueella millaiset
sosiaalisen median julkaisut edustavat Miss Suomi -kilpailua? Jos kylla, miten, jos

ei, olisiko se ollut avuksi?

metropolia.fi WM etropolia



Liite 5. Tybpaja

Tybpaja pidetty: 8.10.2018

Liite 4 (1/2)

Tyo6pajan tekija: Sirja Puustelli, opiskelija. Metropolian ammattikorkeakoulu.

Kulttuurituotanto

Ty6pajan osallistujat: Kulttuurituotannon opiskelijat

Kysymykset:

1. Jos unohdetaan taménhetkiset saannot eika olisi mitdén esteita ja saisit itse

valita, millainen Miss Suomen tulisi olla?

2. Jos saisit valita, eika valinnallesi olisi mitaan esteita tai rajoituksia, mika sinusta

Miss Suomen tehtava tulisi olla?

3. Jos ei olisi mitd&n esteita ja saisit itse valita, millainen tulisi olla Miss Suomen

haku?

Osalllistujat:
Janne Ballis
Maaria Klementti
Laura Madetoja
Eero Tarmio
Oona Laine
Helena Havanto
Karoliina Astikainen
Nea Korpela
Anniina Matinaho
Sonja Immonen
Hilja Heiskanen
Suvi Koli

Sonja Leppénen
Jemi Heinila
Roosa Isokaanta
lija Eloranta
Maria Hopponen
Tuure Kaukua

Katianna Kauppinen
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Katri Aikio
Juuso Lukkari
Sonja Linkoneva
Karoliina Virkkunen
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