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The objective of this thesis is to explain what makes a good visual identity for an event and what
factors should be taken into account when designing one. Another aim is to point out the roles of
visuality and graphic designers in organising events. The thesis offers a list of helpful tips and
instructions to novice level graphic designers about the process of designing a visual identity for
an event. The idea for this thesis originates from questions raised by practical production work.

The thesis is built on the theoretical background offered by English and Finnish literature on the
subject, online articles and websites. The first chapters explaining the theoretical literature focus
on the features of desirable visual identity, and in addition, on the different phases of event
organising. Another important source of information is the qualitative study that was performed as
a part of this thesis. The study is based on interviews of anonymous professionals who work as
graphic designers. The interviews combine the themes of event organising and designing a visual
identity.

The study and theoretical sources point out the differences between the visual identities of
organisations and events. Designing visual identity for an event gives the designer more creative
freedom. Both identities mainly consist of the same basic elements, such as typography, colours
and composition.

The study results suggest that key factors defining a good visual identity for an event are
memorability, coherence between the event itself and its’ visual identity, and offering essential
information on the event. The role of visuality varies, depending on the size and type of the event,
but it is still regarded as remarkable. The role of graphic designer in the event also varies on a
case-by-case basis.
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1 JOHDANTO

Kevaalla 2014 sain silloisen harjoittelupaikkani kautta yhteydenoton optikko-opiskelijoilta, jotka
olivat jarjestamassa tapahtumaa — koulutuspaivaa ammattia harjoittaville optikoille. He kaipasivat
graafisen suunnittelijan apua: tapahtumalle tarvittiin visuaalinen ilme. Tallainen toimeksianto oli
harjoittelevalle graafiselle suunnittelijalle uusi ja hieman pelottava, enka ollut lainkaan varma mita
kaikkea tallaisessa tilanteessa kuului ylipaansa ottaa huomioon. Tapahtuma oli minulle vieras
konsepti. Tasta tutkielman aihe ja tutkimuskysymys saivat alkunsa.

Tassa tutkielmassa kasittelen muutamaa toisiinsa nivoutuvaa paakysymysta: Millainen on hyva
visuaalinen iime tapahtuman kontekstissa ja miten se eroaa yrityksen visuaalisesta iimeesta?
Mita sen suunnittelussa ja toteuttamisessa tulee ottaa huomioon? Mika on ylipdansa graafisen

suunnittelun osuus tapahtuman jarjestamisessa?

Kyseiset kysymykset ovat ilmeisesti vailla selvaa vastausta, silla vastaan ei ole tullut aiheesta
tehtyja aiempia tutkimuksia eikd minkaanlaista ohjenuoraa, joka helpottaisi graafisen suunnitteli-
jan tyota ja selkeyttaisi sita, mihin kaikkeen huomio pitaa kiinnittaa, kun on kyse tapahtumasta.
Taman tutkielman tavoitteena onkin 10ytaa jonkinlainen ohjeistus vastavalmistuneelle tai koke-
mattomalle graafiselle suunnittelijalle, joka ei viela tunne tapahtuman jarjestamisen prosessia
eika nain ollen tieda, miten linkittaisi oman tyonkuvansa ja graafisen iimeen luomisen kyseiseen

prosessiin.

Ennen varsinaista tutkimusosuutta tutkielma selventaa sita, mita hyva visuaalinen ilme pitaa sisal-
laan. Sen tarkeimmat osa-alueet ovat omina lukuinaan. Paaluku nro 2 on katsaus tapahtuman
jarjestamisen prosessiin: mita kaikkea siihen kuuluu ja miten graafisen suunnittelijan tyd voidaan
littaa osaksi sita ja sen eri vaiheita. Tapausesimerkkina kaytan lapi tutkielman Oulusa Opitaan! —
optikoiden koulutuspaivaa, jonka iime on oma nakemykseni tapahtumalle sopivasta visuaalisesta

iimeesta.

Etsin vastausta kysymyksiin olemassa olevia lahteita, nettiartikkeleita ja kirjoja hyddyntamalla ja
varsinaisen tutkimuksen tuloksia analysoimalla. Tutkimusmenetelméksi valittu puolistrukturoitu

teemahaastattelu tuo esille graafisen suunnittelun ammattilaisten nakokulman asiaan.



2 VISUAALINEN ILME

Millainen on hyva visuaalinen iime? Kysymykseen vastaaminen saattaa tuntua asiaan perehty-
mattomasta yksiselitteiseltd. Todellisuudessa kattavan ja syvaluotaavan vastauksen antaminen
vaatii visuaalisen ilmeen tavoitteiden ja sen osa-alueiden tuntemusta. Tassa luvussa pyrin avaa-
maan naita aihepiireja ja vastaamaan kysymykseen tutkimieni lahteiden avulla. Vastaukset luovat

pohjaa varsinaiselle tutkimuskysymykselle: millainen on hyva iime nimenomaan tapahtumalle?

limeen luominen on osa visuaalista suunnittelua. Yksi visuaalisen suunnittelun tehtavista on puo-
lestaan luoda yhteisolle tunnistettava identiteetti ja tukea kyseisen yhteison viestia (Huovila 2006,
12). Pohjola puhuu puolestaan yrityksen tavoiteprofiilista eli mielikuvasta, jonka yritys haluaisi
kohderyhmilleen valittaa. llmetta voidaankin yksinkertaisesti arvioida sen perusteella, miten hyvin
sen visuaaliset sovellukset onnistuvat herattdmaan tavoitemielikuvan kaltaisia mielikuvia vas-
taanottajissa. (2003, 23, 148.)

Visuaalinen identiteetti on yritykselle tyokalu, jolla se voi vaikuttaa imagoonsa. Silla tarkoitetaan
yrityksen identiteetin nakyvaa osaa, jonka keskeisia elementteja ovat yritys- tai tuotetunnus, tun-
nusvarit ja typografia. (Pohjola 2003, 20, 108.) Visuaalisen identiteetin on oltava tunnistettava,
vahvasti persoonallinen ja autenttinen, ja sen taytyy erottua (Pohjola 2003, 147). Pohjola kuvaa

visuaalisen ilmeen ja yrityksen identiteetin valista suhdetta nain:

Visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen todellisuuteen, sen identiteettiin. Muuten ko-
konaiskuvasta tulee sekava ja epauskottava. Visuaalinen ilme viestii usein abstrakteilla
keinoilla, se pitaa sisallaan itsessaan eritasoisia ja —vahvuisia merkityksia, mutta sisalto ja
merkitys kehittyvat aina myos muun viestinnan ja toiminnan kautta. (Pohjola 2003, 20.)

Myllyaho (2014) on samoilla linjoilla; iimeen on vastattava yrityksen todellista olemusta, jotta yri-
tyksen toiminta ja arvo ja ilme taydentavat toisiaan. Hanen mielestdan muuten oivaltava ja toimi-
va visuaalinen ilme voi olla epajohdonmukainen, jos sen viesti on ristiriitainen tai epauskottava.
(Myllyaho 2014, viitattu 23.9.2014.)

Visuaalisen ilmeen yhtenaisyys luo osaltaan laadukasta viestintaa, ja sita voidaan hyodyntaa
kohderyhman mielikuvien vahvistamiseen (Karhu, Salo-Lee, Sipild, Selanne, S6derlund, Uimonen
& Yli-Kokko 2005, 294). James Hammondin (2008, 83-84) mukaan avaintekija voimakkaan vi-



suaalisen kokemuksen luomiseen on johdonmukaisuus, jota on noudatettava brandin kuvallises-
sa esittamisessa. Sametz Blackstone Associatesin sivulla viitataan Roger Sametziin ja todetaan,
etta hajautuneessa nykymaailmassa visuaalisen johdonmukaisuuden ja yhtenaisyyden (kohe-
renssin) saavuttaminen on vaikeaa (2014, viitattu 23.9.2014). Tietynasteinen vaihtelu ja yhtaai-
kainen visuaalisuuden yhtenaisyyden yllapito on toki mahdollista, mutta kaikkien graafisten tuot-
teiden on muistutettava toisiaan — on oltava olemassa jonkinlainen yhdistava tekija, "family re-
semblance”. (Landa 1996, 185.) Yhtendinen linja kuvituksen ja varimaailman suhteen on kuiten-
kin turvallisinta, silla selkeys ja johdonmukaisuus ovat hyvan ulkoasun tunnuspiirteita. (Soderlund
ym. 2005, 290.)

Johdonmukaisuus ja yhtenaisyys eivat yksinaan riitd hyvan ilmeen perusteiksi, eika kovin tavoitel-
tavaa mielikuvaa voi tarjota, jos lopputulos ei muuten ole laadukas. Laadukkaan visuaalisen tuot-
teen tekoon tarvitaan joku, jolla on silmaa suunnittelulle — alan ammattilainen eli esimerkiksi graa-
finen suunnittelija (Hammond 2008, 87, 89). Graafinen.com:in (2014, viitattu 24.9.2014) mukaan
suunnittelijan taytyy kyeta luovaan ajatteluun, ongelmanratkaisuun ja hanen taytyy ymmartaa
visuaalisia suhteita. Visuaalisella laadulla tarkoitetaan yksityiskohtien ja viimeistelyn laatua seka
tyylin puhdasta hallintaa, jossa olennaista on brandin persoonallisuuden ilmentaminen (Pohjola
2003, 150).

Hyva visuaalinen ilme rakentuu eri elementeistd, jotka on myos kaytava lapi, jotta iimeen konsep-
tin voi ymmartaa kokonaisuudessaan. Hammondin (2008, 85) mukaan visuaalinen vaikuttavuus
koostuu eri elementeista: vareistd, muodoista, tilasta, koosta, asettelusta, savyista ja typografias-
ta. Seuraavissa alaluvuissa syvennyta@n hieman lahemmin naihin ja muihin visuaalisen iimeen

rakennuspalikoihin ja niiden merkitykseen.

21  Typografia

Typografia on perusta yhtenaiselle ulkoasulle, ja samalla yksi visuaalisuuden tunnistettavuuden
rakennuspalikoista (Huovila 2006, 19). Siihen sisaltyy kirjainten valinta (koon maarittelyineen),
palstojen leveydet, ladelmien ja kuvan valiset suhteet ja varisyyksien maarittely — joskus jopa
paperin valinta. Typografia on itsessaan viesti, ja hyvin laadittuna se on helppolukuista, herattaa
kiinnostusta ja halun lukemiseen. (Loiri 2004, 8-10.) Joskus typografialla voi jopa korvata kuvan,



silla se on voimakas visuaalinen elementti, mutta yleensa ihannetilanne on se, etta typografia ja

kuvat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. (Loiri 2004, 8-10.)

Tekstimassan muokkaaminen palstoiksi, otsikoiksi seka ingresseiksi ja tekstityyppien, fonttien
koon ja lihavuusasteen valinta on suunnittelua, jonka lopputuloksena kirjoituksesta tulee typogra-
fiaa (Loiri 2004, 29). Typografian pyrkimys on hyva luettavuus, joka vaatii muun muassa sen,
etteivat luettavat rivit ole liian pitkia. Tekstin tasaus vasemmalle helpottaa katseen kulkua. Typo-
grafialla vaikutetaan sanakuviin, joilla tarkoitetaan silmén tekstistd hahmottamien sanojen tai
niiden osien kokonaisuuksia. Sanakuvien selkeys pysyy hyvana, kun tekstia ei katkota tai tavute-
ta liiaksi ja sanojen ja kirjainten valit pidetaan sopivina. (Loiri & Juholin 1998, 33-34.)

Typografiaa suunniteltaessa tulee aina tuntea tekstin sisaltd. Kerronnan muodon ja kaytetyn tyylin
tulee olla suunnittelijan tiedossa. Vastaanottaja, tarkoitus ja sisaltd vaikuttavat aina tyylin, laadun
ja kirjainkokojen maarittelyyn: tekstityypin, kirjainkoon ja ladontatavan valinnassa viestinnan tar-
peiden tulee olla etusijalla. Kirjaintyypin ja koon valinta luovat perustan koko tuotteen tyylille,
vaikka ne eivat pakotakaan tuotetta johonkin tiettyyn tyylilajiin. Nama valinnat kuitenkin vaikutta-
vat muihin valintoihin, joita tulee eteen tuotetta taitettaessa. (Loiri 2004, 29-30, 71.)

Julkaisuun valittu kirjain on typografian tarkein elementti. Kirjaimen valinnassa tulee kiinnittaa
huomiota sen symboliikkaan ja luettavuuteen. Kirjainvalinta on yksi tapa viestia identiteetista.
Kirjaimien kokoa vaihtelemalla voidaan luoda arvojarjestysta, kontrastia ja vaihtelua, mika heréat-
taa mielenkiintoa katsojassa. Julkaisun kirjaintyyppien valinnassa on erilaisia mahdollisuuksia:
yhden kirjaintyypin ja sen kirjaimien kokoerojen kaytto, yhden kirjaintyypin ja erilaisten korostuk-
sien valinta (korostuksilla on omat viestinsa, joiden avulla julkaisun jutut voidaan luokitella ryh-
miin) tai kahden tai useamman erilaisen, mutta yhteensopivan kirjaintyypin kayttd. Kolmea pide-
taan useamman kirjaintyypin valinnassa maksimina, jotta julkaisusta ei tulisi levoton. Talldinkin

yksi kirjaintyyppi on yleensa vallitseva. (Huovila 2006, 88, 93-95.)

Erilaisia kirjaintyyleja on jaettu eri luokkiin. Naita luokkia ovat Loirin (2004) mukaan goottilaiset,
antiikvat, egyptiennet, groteskit, multifontistot, scriptit, vapaamuotoiset ja kokeelliset seka symbo-
lifontit ja piktogrammit (Loiri 2004, 44, 46, 48, 50-53). ltkonen puolestaan jakaa kirjaintyylit erilai-
siin antiikvoihin ja groteskeihin, egyptienneihin ja clarendoneihin, kaiverretun kaltaisiin, kalligrafi-
siin, fantasia- ja kokeileviin ja goottilaisiin (2003, 2004, 19).



Esimerkkeina eri kirjaintyylista kaytan erilaisiin kayttotarkoituksiin soveltuvia antiikvaa, groteskia
ja egyptiennea (katso kuva 1).

antitkkva groteski egyptienne

Garamond News Gothic Std Courier

KUVA 1. Esimerkkejé eri kirjaintyyleisté.

Antiikvalla tarkoitetaan yksinkertaistettuna paatteellista kirjaintyylia, jossa ylospaiset viivat ohe-
nevat ja alaspaiset ovat puolestaan paksumpia. Antiikvoita on paljon erilaisia, joten niista on
muodostettavissa my0s alaluokkia kuten renessanssiantiikvat, siirtymakauden antiikvat, uusan-
tiikvat ja vahvapaatteiset antiikvat. Kaikilla alaluokilla on omat tunnuspiirteensa. Groteski puoles-
taan on paatteeton kirjaintyyli, jossa viivat ovat padasiassa yhta paksuja, ja sen alakategorioita
ovat uusgroteskit, geometriset groteskit ja humanistiset groteskit. Egyptiennet ovat oikeastaan
geometrisia groteskeja, mutta niissa on paatteet. (Iltkonen 2003, 2004, 19, 37.)

Antiikvoita pidetaan helppolukuisimpina johtuen niiden viivan paksuusvaihteluista. Groteskeihin
tormaa etenkin digitaalisessa ymparistdssa ja egyptienneista voi saada lihavoituina aikaan tehok-
kaita otsikoita. (ltkonen 2003, 2004, 39; Huovila 2006, 95; Graafinen.com 2014, viitattu
7.10.2014.) Soderlundin (2005) mukaan otsikko ja leipateksti voivat olla eri kirjasintyyppia. Leipa-
tekstin on oltava luettavuudeltaan hyvaa, mutta otsikolla puolestaan pyritaan herattdémaan huo-
miota, joten sen on oltava nayttava ja tyylikas. Otsikoinnissa kaytetaan yleensa hyvaksi tekstin
koon vaihtelua — toisin sanoen paaotsikon koko on yleensa isompi, jotta se erottuisi. Myds kuva-
tekstien on hyva erottua leipatekstista, mika varmennetaan yleensa kayttamalla pienempaa kir-
jasinkoon mittaa eli pienempaa pistekokoa. (Soderlund 2005, 286-287.)

Luettavuuteen on vaikutusta myos gemenoiden eli pienien kirjaimien ja versaalien eli isoja kirjai-
mien kaytolla. Toisin kuin gemenoja, versaaleja ei ole tarkoitettu luettavaksi toistensa yhteydessa
vaan ainoastaan gemenoiden yhteydessa, esimerkiksi virkkeen ensimmaisessa kirjaimessa. Ver-
saaleja voi tosin kayttaa otsikoissa ja lyhyissa tekstinpatkissa. Kirjaimen x-korkeus on myds luet-
tavuuteen vaikuttava tekija. Silla tarkoitetaan gemenan kokoa ilman yla- tai alapidennyksia.
Yleensa kirjain, jolla on iso x-korkeus, on luettavampi. (Soderlund 2005, 287; Huovila 2006, 96.)
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Loirin (2004) mukaan ladelma on aina visuaalinen elementti, jonka varisavylla eli yleensa har-
maa-asteella on vaikutus luettavuuteen sekd@ voimaan sommitteluelementtind. Ladelmapohjan
tummuus vaikuttaa lopulliseen ilmeeseen ja sommitteluun. Tummuutta voidaan saadella rivinva-
listysta tai kirjainten valeja muuttelemalla tai yksinkertaisesti tekstityypin valinnalla. (Loiri 2004,
35-36.)

Typografinen sommittelu vaikuttaa koko tuotteen iimeeseen. Typografia voi olla joko symmetrista
tai epasymmetrista. Naita kahta voidaan kayttaa myos rinnakkain. Teksti voidaan latoa joko tasa-
palstaan, jossa kaikki taydet rivit ovat yhta pitkia, tai voidaan hyodyntaa liehutusta, mika tarkoittaa
sita, etta vasen reuna tekstista on tasattu ja oikea puoli niin sanotusti liehuu. Talldin tekstista
saadaan suhteellisen helposti ehean nakoista ja helppolukuista, jos muistetaan valttaa perakkais-
ten rivien tavuttaminen ja poikkeuksellisen lyhyen rivin jagminen palstan alimmaksi riviksi ja var-
mistetaan, etteivat rivien pituudet vaihtele suuresti. (Loiri 2004, 80-82, 84, 87.) Osaksi sommitte-
lua kuuluvat palstan muodon lisaksi mm. rivien valit, tavutus, rivi-, merkki-, palsta- ja sanavalit,
rivien pituus ja sisennys (ltkonen 2003, 2004, 5; Loiri 2004, 6).

2.2 Vari

Vareilla on tarkea rooli visualisoinnissa: Landan (1996, 15, 16) mukaan vari on erittain voimakas

ja provosoiva graafisen suunnittelun elementti.

Graafinen.com:in nettisivuilla (2014, viitattu 27.9.2014) on listattuna varien eri tarkoituksia: ela-
voittaminen, liikkeen vaikutelman antaminen, yhtenaisen ulkoasun tuottaminen, tilavaikutelman
aikaansaaminen, mielentilan iimaiseminen, tunteisiin vetoaminen, esteettisen mielihyvan tuotta-

minen, varin symboliarvon hyodyntaminen ja imagon kehittaminen ja vahvistaminen.

Variympyra (katso kuva 2) muodostuu paavareista (punainen, sininen ja keltainen) ja valivareista
(vihred, oranssi ja violetti). Naméa ovat sateenkaaren eli spektrin vareja, jotka voidaan heijastaa
prisman avulla valkoiselle pohjalle. Variympyrassa vastavarit ovat nimensa mukaisesti vastak-
kain. Vastavarien kaytto yhdessa kirkastaa molempia kyseisia vareja, jolloin silma arsyyntyy.
(Loiri & Juholin 1998, 110.)
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KUVA 2. Vériympyré (Loiri & Juholin 1998, 110). Kuva: Rossi, R.

Puhutaan kylmista ja lampimista vareista, joilla on esimerkiksi vaikutusta kuvan syvyysvaikutel-
maan, ja nain ollen niita voi kayttaa luomaan kuvaan tilavaikutelmaa (Pohjola 2003, 135). Kylmat
varit nayttavat menevan taka-alalle, ja vastaavasti lampimat tuntuvat lahenevan katsojaa. Naiden

varien savyeroista on apua jannitteen luomisessa. (Huovila 2006, 44.)

Kaikkien varien sekoituksen lopputulos on musta. Musta on myo0s avainvarina CMYK-
jarjestelmassa, jossa eri vareihin sekoitetaan mustaa ja niiden savya voidaan talla tavoin muut-
taa. CMYK-lyhenne tulee sanoista cyan eli syaani, magenta, yellow eli keltainen ja key eli musta.
(Huovila 2006, 43.)

Toinen, tv- ja tietokonetyyppisissa naytoissa kaytetty kolmivarijarjestelma on RGB - punainen,
vihred, sininen (Huovila 2006, 43). RGB-muodossa oleva kuva ei sovellu painamiseen (Loiri &
Juholin 1998, 116). Printtituotteen suunnittelussa tulee ottaa huomioon variin vaikuttava tekija —
paperin kyky pitdd muste ja vari paperin pinnalla (White 2002, 67).
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Huovilan mukaan "vari on viesti vastaanottajalle” (Huovila 2006, 42). Varin kaytosta voi tulla voi-
makas tunnistetekija, riippuen sen kayttotavasta eri tilanteissa ja kayton johdonmukaisuudesta
(Pohjola 2003, 135). Whiten (2002, 65, 67) mukaan varikontrastia ja vareja voi kayttaa tarkeysjar-
jestyksen korostamiseen. Vari tuo esiin tarkeita elementteja. Pohjolan (2003, 136) mielesta vari
on muotoa tarkeampi erottelutekija. Sité voidaan kayttaa selkeyttamaan yhden tunnusvarin muo-
dossa tai luomaan jannitetta ja vuorovaikutusta useampien tunnusvarien kanssa. Suunniteltaessa
visuaalista tuotetta on muistettava, etta varin iime muuttuu, kun se asetellaan toisen varin vierelle
(Pohjola 2003, 137).

Huovilan mukaan niin sanottu yksivariharmonia eli vain yhden varin kaytto ei valttamatta ole kovin
mielenkiintoista. Erottuvuus on toteutettava muita elementteja, esimerkiksi sommittelun keinoja,
hyodyntamalla. Myos eri tummuusasteiden ja savyjen vaihtelu on yksi keino lisata mielenkiintoa.
Muita mahdollisuuksia on lahivariharmonian luonti (variympyrassa toisiaan lahelld olevien varien
kaytto yhdessa), paavarin ja variympyrassa kauempana sijaitsevan tehostevarin kaytto tai vasta-
varien kayttd. Myos disharmonialla voi saada aikaan erottuvaa ja hyvannakoista jalkea, mutta
kyseisen varimaailman luonti vaatii taitoa. Varien kaytossa on useita mahdollisuuksia: voidaan
pelata mustavalkoisuudella, kuvien tai paakuvien varillisyydelld tai varia voidaan kayttaa koko
suunnittelun paaelementtind. Mikali vari toimii padelementting, sille on maariteltdva oma viestin-

sa, jonka pitaa pysya yhtenaisena julkaisussa. (Huovila 2006, 118-124, 126)

Varipsykologian nakemys on, etta varit vaikuttavat ihnmisen mielentilaan, koska ne liitetaan johon-
kin tuttuun ja usein nahtyyn. Talldin puhutaan muistivareista. (Pohjola 2003, 52.) Vari on kulttuu-
risidonnainen, joten sen symboliset merkitykset vaihtelevat. Punainen on psykologisesti vaikutta-
vin vari, joka lisaa aktiivisuutta. Se tuo mieleen muun muassa rakkauden ja vallankumouksen.
(Huovila 2006, 45, 46.) Vihrea on rauhoittava luontovari, joka symboloi muun muassa uuden syn-
tya. Sininen puolestaan on etainen ja musta surun vari. Vareihin liittyy siis paljon erilaisia miel-
leyhtymid, joten niiden avulla voidaan tietoisesti - ja tiedostamatta — vaikuttaa. (Loiri & Juholin
1998, 111-112.) Visuaalinen viesti kuten vari on riippuvainen sen kayttamisen asiayhteydesta
(Huovila 2006, 46). Esimerkiksi punainen vari voidaan nahda varoitusmerkeissa, ja toisaalta sita

nakee monissa ravintoloissa ruokahalun herattelijana.

Yrityksen ilmeen varit on valittava silmallapitéen sita, millainen reaktio halutaan valittaa ja miten
varit tukevat viestia. Varien kaytto viestinnassa vahvistaa yrityksen tunnettavuutta ja luo osaltaan

yhtenaisyytta visuaaliseen ilmeeseen. (Soderlund ym. 2005, 280.)
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2.3 Tunnus

Tunnus eli logo ja liike- tai tavaramerkki (katso kuva 3) on yhteison identiteetin visuaalinen ilmen-
tyma, jonka pohjalta rakennetaan yhteison visuaalinen ilme. Tunnusta suunniteltaessa on huomi-
oitava, etta sita tullaan kayttdmaan eri yhteyksissa: tunnuksen on oltava monikayttdinen. (Huovila
2006, 16.) Tunnuksen on taivuttava seka mustavalkoiseen etta varilliseen muotoon ja sen taytyy

sailya hyvannakoisena myos skaalattaessa (Landa 1996, 115).

likemerkki logo

\q\l —

d saura[ta
|

tunnus

KUVA 3. Versio Ravintola Saurahan tunnuksesta.

Tunnuksen tapauksessa yleensa yksinkertaisin ratkaisu on vaikuttavin ja monikayttoisin. Yksin-
kertainen tunnus on myds helpommin tunnistettava, ja se kestda suuremmalla todennakaisyydel-
la paremmin aikaa. Tunnuksen tulee myos vastata yrityksen toimintaa ja toimintaymparistoa.
Siksi taustatyd tunnusta suunniteltaessa on suotavaa, jos lopputuloksesta halutaan erottuva.
Erottuvuuteen ja tunnistettavuuteen keskittyminen auttaa uniikin tunnuksen luomisessa. (Airey
2010, 22-23, 25, 30.) Hyvan tunnuksen luominen vaatii suunnittelijalta jonkinlaista piirtotaitoa ja

typografian tuntemusta (Thomas 2000, 15).

Logo on yrityksen tai tuotteen nimen vakiintunut kirjoitusasu (Pohjola 2003, 128). Joillakin yhtei-
s6illa on kaytossaan pelkka logo ilman liikemerkkia (Loiri & Juholin 1998, 131). Tallin lahtokohta
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logon suunnitteluun on typografinen, mutta hyvan lopputuloksen saavuttamiseksi olisi hyva lisata

typografiaan jotain graafista lisasisaltéa (Thomas 2000, 19).

Liikemerkki on visuaalinen merkki — symboli, joka kuvastaa yritysta tai jotain sen osaa. Tavara-
merkki kuvastaa tuoteryhmaa tai tuotetta. Seka tavaramerkilla etta liikemerkilla on sanomasisal-
t0 ja visuaalinen muoto. Visuaalinen muoto voi olla kirjaimia, numeroita, piirroskuvia tai naiden
yhdistelmia, kun taas sanomasisalto voi olla yrityksen oikea nimi tai sita symboloiva sana. (Loiri &
Juholin 1998, 130-131.)

Tunnuksia voi lajitella eri kategorioihin. Thomas (2000, 19) mainitsee kolme kategoriaa: kuvaile-
vat merkit, joiden ulkoasu liittyy jotenkin yrityksen tuotteeseen tai palveluihin, symboliset merkit,
jotka esittavat abstraktilla tavalla esimerkiksi yrityksen tavoitetta tai arvoja ja typografiset merkit.
Loiri ja Juholin (1998, 131-132) erottavat tunnukset tatakin useampaan ryhmaan:

* mitaan symboloimattomat tai vaikeasti katsojalle avautuvat tunnukset,
* kuvalliset tunnukset, jotka eivat symboloi konkreettista tuotetta,

* vapaita assosiaatioita herattavat tunnukset,

* logoon perustuvat tunnukset,

* logon ja kuvion yhdistelmat,

* yhteison toimintaan viittaavat symbolitunnukset,

* varin tai muodon kautta yhdistetyt abstraktit symbolit,

e varitunnukset,

* vaakunataiteesta omaksutut tunnukset,

* selkeasti ikoniset tunnukset (esim. taidetarvikekaupalla tunnuksena maalauspaletti),
* kirjaintunnukset ja

* tunnukset, joissa yhdistyy luonnollinen ikoni ja symboli.

Thomas listaa hyvia 1ahtokohtia ja nakokulmia tunnuksen suunnitteluun. Suunnittelun voi aloittaa
keskittyen viivaan, muotoon, positiivisten ja negatiivisten muotojen suhteeseen, toistuvaan kuvi-
oon, kirjaimien luovaan kayttoon, kirjainkontrastiin, kuvatilaan tai geometristen muotojen muutta-
miseen siten, ettd se vaikuttaa havaitsemiseen. Pehmeasti piirretty viiva viestii rauhallisesta

asenteesta, yksittaisten kirjaimien luova pyorittely voi johtaa hyvinkin tehokkaaseen lopputulok-
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seen ja geometristen kuvioiden vaantelylla muodoista voidaan saada esiin hyvin erilaisia merki-
tyksia. (Thomas 2000, 16-17.)

Hyva logo, symboli tai tunnus tayttaa tiettyja kriteereja. Thomaksen (2000, 18) mukaan naita
kriteereja  ovat  nakyvyys, soveltuvuus eri  alustoille, erottuvuus,  yksinkertai-
suus/yleismaailmallisuus, katsojan haastaminen ja tata kautta muistettavuus, vari (ja sen toimi-
vuus eri alustoilla ja printattaessa), kuvaavuus, ajattomuus, yhteensopivuus muun iimeen ja typo-
grafian kanssa seka etenkin tunnusta uudistaessa tai uudelleen suunniteltaessa edellisen tun-

nuksen ika, kaytto ja tunnistaminen.

Tunnuksen suunnittelu ei ole kaikista sen vaatimuksista johtuen nopea ja vaivaton prosessi, mi-
kali lopputuloksesta halutaan kestava ja mieleenpainuva. Oman kokemukseni mukaan yksi vai-
keimmista tehtavista graafisen suunnittelun saralla on typistad monta viestittavaa asiaa ja mieli-

kuvaa yhteen pieneen ja yksinkertaiseen symboliin.

Tunnuksen rooli koko graafisen ilmeen yhtendistajana on suuri: koko yhteison visuaalinen identi-
teetti rakentuu ensisijaisesti sen varaan. Talloin vastaanottaja oppii tunnistamaan merkin ja yhdis-

tamaan tuotteet ja valmistajan toisiinsa. (Huovila 2006, 16.)

2.4 Muita elementteja

Visuaalisuus ei ole vain typografian, varin ja tunnuksen summa vaan se koostuu monista elemen-
teista, joilla on omat merkityksensa. Yhtena elementtina voidaan pitaa sommittelua, joka syntyy
muista elementeista. Kasittelen tassa alaluvussa ensiksi sommittelua ja siihen liittyvia tekijoita, ja

pureudun sitten siihen sisaltyviin muihin elementteihin.

Sommittelu eli kompositio tarkoittaa teoksen kuvallisten elementtien jarjestamista pinnalle, jolle
tyd suoritetaan. Hyva sommittelu on yhtenainen, kiinnostava tai tarkoituksenmukainen. Sen
suunnittelussa on otettava huomioon kaikki siihen vaikuttavat tekijat, kuten esimerkiksi varit, ku-
vat, vierukset ja leipateksti. Graafisen tuotteen sommittelua suunniteltaessa taytyy huomioida
asioiden esittamisen tarkeysjarjestys, jotta tuotteesta saadaan tarkoituksenmukainen, tehokas ja
toimiva. Sommittelu on harmonian ja tasapainon l0ytyessa esteettisesti miellyttava, mutta harmo-

nian rikkominen voi myos toimia tehokeinona. Yleensa keskelle sijoitettu tekee sommitelmasta
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tasapainoinen ja levollisen, mutta toisaalta yksitoikkoisen, joten katsojan mielenkiinto lopahtaa
nopeasti. (Loiri & Juholin 1998, 62; Huovila 2006, 46; Graafinen.com 2014, viitattu 13.10.2014.)

Kaikki elementteja voidaan kayttad monin tavoin jannitteen luomiseksi. Jannite puolestaan syn-
nyttda mielenkiintoa katsojassa. (Huovila 2006, 40.) Jannite on siis keino saada kuvapintaan
eloa, ja varmistaa, ettei graafisesta tuotteesta tule yksitoikkoinen. Se saadaan aikaan rinnasta-
malla vastakohtapareja, esimerkiksi pieni-suuri tai vaalea-tumma. (Graafinen.com 2014, viitattu
13.10.2014.)

Toinen tapa pitaa graafinen tuote mielenkiintoisena ja toisaalta luoda jarjestysta on rytmin hyo-
dyntaminen. Eri elementtien toistuvuus ja valkoisen tilan vaihtelut ovat visuaalista rytmia. Mielen-
kiintoinen rytmitys on yleensa epasaannollinen, mutta toisinaan saannollinen rytmikin voi herattaa
mielenkiintoa. Saanndllisen rytmin avulla voidaan myos laittaa esitettavat asiat jarjestykseen, jotta
katsoja ymmartad paremmin tarkastelemansa kokonaisuuden. Graafinen tuote voi olla joissain

tapauksissa my0s taysin rytmiton. (Huovila 2006, 49, 50.)

Sommittelussa elementtien tasapaino on katsojalle miellyttava. Tasapainoton sommitelma nayt-
taa epavakaalta ja sattumanvaraiselta, ja se aiheuttaa levottomuutta. Tallaistakin sommitelmaa
voidaan tosin hyodyntaa joihinkin tarkoituksiin. Elementit voivat olla staattisesti tasapainossa,
mika tarkoittaa, etta tasapaino on laadultaan symmetrista, paikallaan pysyvaa tai sisaisesti jannit-
teetonta. Dynaaminen tasapaino taas viittaa epasymmetriseen, liikkeen tuntua luovaan ja sisaista

jannitetta pursuavaan sommitelmaan, joka on kuitenkin tasapainossa. (Huovila 2006, 52.)

Sommittelulle on olemassa erindisia saantoja, joiden tuntemus auttaa visuaalisen tuotteen som-
mittelun laatimisessa. Yksi naista on kuvataiteessa laajalti kaytetty kultainen leikkaus, joka perus-
tuu kuvapinnan suhteisiin. (Loiri & Juholin 1998, 63.)

Landa (1996) erottaa muodollisiksi elementeiksi viivan, muodon, varin, variarvot (value), tekstuu-
rin ja formaatin. Huovilan nakemyksen mukaan ulkoasun elementteja ovat muoto, koko, tum-
muusaste, varit seka sijoittelu sommittelupinnalle tai tilaan. Lisaksi piste on kuvallisen viestinnan
peruselementti, joka toimii joko yksindan tai osana laajempaa kokonaisuutta. Siita muodostuvat
viivat ja muodot. (2006, 35, 37.)
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White korostaa myos tyhjan tilan merkitysta visuaalisena elementtina. Tila houkuttelee katsojaa
tai lukijaa ja saa visuaalisen tuotteen nayttamaan helposti luettavalta ja kasiteltavalta. llman tyh-
jaa tilaa visuaalisesta tuotteesta tulee levoton. Visuaalisen suunnittelun elementteja tarkastellaan
aina suhteessa toisiinsa. Tyhja tila — eli kaksiulotteisen suunnittelun niin sanottu valkoinen tila -
voi nayttaa taustan sijasta jopa kuvan etualalta, jos sitd osataan hyddyntaa mielenkiintoisella
tavalla. Talldin tyhjyydesta tulee niin sanottu positiivinen muoto ja positiivinen ja negatiivinen tila
(joka on myos synonyymi tyhjalle tilalle) linkittyvat. (2002, 7, 15.)

Viivan avulla voi viestia erilaisia asioita, osoittaa suuntaa ja liiketta, yhdistaa ja erottaa kokonai-
suuksia, luoda muotoja ja kuvioita, saada aikaan tilan tai likkeen vaikutelma ja luoda tunnelmaa.
Viivoja on monia erilaisia, joista voidaan erottaa muun muassa vaakasuora viiva, kayra, kulmikas
ja murtoviiva. Naita viivoja tulkitaan eri tavoin, esimerkiksi murtoviiva nahdaan aggressiivisena ja
levottomana, kun taas vaakasuora viiva on rauhallinen. (Huovila 2006, 37.) Viivaa maarittavat
kolme asiaa: viivan ominaisuudet (suora, vino, kulmikas, jne.), suunta ja tyyli (paksu, ohut, rikko-
nainen, jne.) (Landa 1996, 13-14).

Kaikilla suunnittelun elementeilla on muoto, jonka sen reunat maarittelevat (sama, 31). Viivan
paattyessa omaan alkupisteeseensa siita tulee kuvio. Yksinkertaiset kuviot, kuten ympyra, miel-
lyttavat katsojaa, mutta saattavat toisinaan esittaytya yksitoikkoisina. Kaksiulotteisella pinnalla on
nimensa mukaisesti kaksi ulottuvuutta: pituus ja leveys. Sille voi kuitenkin suunnitella kolmiulot-
teisia muotoja kuten kartio tai pyramidi. Sommittelutilalla on talloin kolme ulottuvuutta eli pituus,
korkeus ja syvyys. Erilaisia muotoja hyddyntamalla voidaan my0s luoda jannitetta ja havainnollis-
taa viestia. Pyoreat ja teravat muodot yhdessa saavat aikaan vastakkainasettelun. Kuten viivoi-
hin, myos eri muotoihin liittyy erilaisia viesteja tai mielikuvia, joita voi hyodyntaa visuaalisessa
suunnittelussa. (Huovila 2006, 40—-41.) Muoto on my0s yksi painottamisen keino, jolla voidaan
pyrkia tarkean kohteen esiintuomiseen eli toisaalta tarkeysjarjestyksen luomiseen. Muita keinoja
ovat koon, savyn ja tekstuurin vaihtelu. Korostettuja elementteja ei saa olla lian montaa, koska
muuten painotus haviaa eivatka tarkeimmat asiat enaa erotu. (Pohjola 2003, 127.)

Kuva selittaa ja selvittad asioita tekstin yhteydessa. Sen tehtava on julkaisun kokonaisiimeen
jasentaminen, lukijan huomion herattaminen ja kiinnittdminen. Kuva on joko tekstia taydentava tai
korostava, tai se voi olla symbolinen. Kuvalla pitaisi aina olla viesti, jottei se ole vain koriste. Ku-
van varityksella, rajauksella ja muodolla voidaan vaikuttaa kuvaan itseensa ja koko ilmeeseen.
(Loiri & Juholin 1998, 53-54, 56-57.)
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2.5 Oulusa Opitaan! - optikoiden koulutuspaivan visuaalinen ilme

Tassa alaluvussa tutkailen visuaalista iimetta ja sen suunnitteluprosessia esimerkkitapauksen eli

oman suunnittelutyoni kautta.

Suunnitellessani visuaalista ilmetta Oulusa Opitaan! -tapahtumalle (lite 2) minua rajoittivat ja
toisaalta ohjasivat pari tekijaa: 1) minun oli noudatettava Oamkin graafista ohjeistoa ja kaytettava
sille ominaisia elementteja tapahtumailmeen luomisessa ja 2) minun taytyi huomioida se, millaisia
tuotteita tapahtumaan tarvittiin. Lopullisiksi tuotteiksi valittiin kutsu (seka sahkopostina etta painet-
tuna versiona), kerientaiteltu kasiohjelma, opasteet tapahtumapaikalle, palautekyselyt, nimikyltit
ja nettisivut. Kyseista ilmetta suunnitellessani en keksinyt enempaa sovelluksia. Osa tuotteista oli
Viestintapalveluiden kollegoideni ehdotuksia — heilla oli kokemusta tapahtumailmeen luomisesta,

toisin kuin minulla.

Huovilan mukaan perusidentiteetin lisaksi eri julkaisuille luodaan oma, julkaisukohtainen, niiden
tehtavaan sidottu identiteetti, joista kuitenkin tunnistetaan taustalla toimiva yhteiso. Ulkoasussa
toistuvat elementit ja sijoittelu, jotka ovat yhtenevaisia. (2006, 17.) Tama oli myds minun pyrki-
mykseni, ja haastavin osuus tassa tyossa todennakoisesti olikin yhtenevaisyyden tavoittaminen.
Eri sovellukset sisaltavat aina omat haasteensa. Yhden tuotteen visuaalinen ilme ei valttamatta
sellaisenaan toimi muilla pohijilla, joten jokainen tuote oli oma prosessinsa, joka vaati tarkkaa
pohdintaa (miten pitad paketti kasassa eli kokonaisuuden yleisilme yhtenaisena). Itse aloitin kut-
susta, joka oli ensimmainen kohderyhmalle naytettava tuote.

Pyrin eri formaattien keskinaiseen yhtenaisyyteen samojen kuvaelementtien ja kirjaintyyppien
(mm. News Gothic) kaytolla. Kirjainten koot ja typografinen sommittelu vaihtelivat sovelluksesta
toiseen, ja webymparistossa ne vaihtuivat kokonaan, jotta luettavuus kyseisessa kontekstissa
sailyisi mahdollisimman hyvana ja toisaalta Oamkin iimeen mukaisena. Noudatin Oamkin graafi-
seen ohjeistoon sisaltyvaa muotokielta ja sen elementteja. Graafisen ohjeistuksen lisaksi suuntaa
antoivat jarjestajien toiveet, jotka typistyivat pariin sanaan: “limenvihreda, kevaista ja raikasta”.
Lahdin likkeelle pitkalti varien kautta. Erottuvuutta ja ohjeistosta poikkeavuutta loin kuvapankista
|6ytamiani kuvia hyodyntamalla. Myos kuvia etsiessani kiinnitin huomiota varimaailmaan. Sopivi-
en kuvien l0ydyttya muokkasin viel@ niiden varitasapainoa, koska halusin vihreansavyjen erottu-
van mahdollisimman raikkaina ja kirkkaina. Savyjen piti myos sopia yhteen Oamkin vihrean kans-
sa.
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Oamkin logon piti nakya ainakin osassa tuotteita. Tapahtumalla ei ollut varsinaista logoa, mutta
silla oli pagotsikko, jota pyrin nostamaan kirjainkoon vaihteluilla kikkailemalla. Sain taman idean
naon mittaamiseen tarkoitetusta E-kirjaintaulukosta, jossa kirjaimet pienenevat alaspain mennes-

sa. Oamk yrityksena oli paaasiallisesti tunnistettavissa muotokielesta seka typografiasta.

limetta suunnitellessani pyrin siihen, etta lopputulos olisi visuaalisesti nayttava, silmaa miellytta-
va, aiheeseen jotakuinkin sopiva, yhtendinen ja selkea ja tietenkin tilaajaa miellyttava. Tahan
pyrkimykseen fiivistyi se, mita pidin tapahtumailmeessa tavoiteltavana ja hyvana. Suunnittelin
yhtena osana Oulusa Opitaan! -tapahtuman ilmetta sen sisaltoa ja jarjestelyja koskettavan palau-
tekyselyn (katso liite 2, Palautekysely), joka jaettiin osallistujille tapahtuman aikana. Suurin osa
kysymyksista oli tapahtumanjarjestajien laatimia, mutta hivutin mukaan yhden omaa onnistumis-
tani mittaavan kohdan: "Tapahtuman graafinen ilme oli yntendinen ja selked”. Osallistujia pyydet-
tiin tayttamaan ja palauttamaan kyselyt tapahtuman lopussa. Suurin osa vastaajista oli taysin sita
mieltd, etta ilme oli yhtenainen ja selkea (63/121), loput olivat jokseenkin samaa mielta tai eivat

osanneet sanoa kysymykseen mitaan.
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3  TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtumia on monenlaisia: esimerkiksi avajaiset, kokous, ensi-ilta ja koulutustilaisuus. Niita
voidaan lajitella eri tavoin esimerkiksi sisallon (asia- tai viihdetapahtuma tai niiden yhdistelma) tai
toteuttamistavan (itse rakennettu, ulkoistettu, ketjutettu tai kattotapahtuma) perusteella. (Vallo &
Hayrinen 2014, 39, 141.) Teknologian kehityksen myota nykyaan on mahdollista jakaa tapahtu-
mat online-tapahtumiin ja fyysista lasnaoloa vaativiin tapahtumiin. Online-tapahtumilla tarkoite-
taan muun muassa webinaareja, joissa tyopaja tai keskustelu onnistuu reaaliajassa netin kautta
tai streaming events eli striimattavia tapahtumia, jotka videoidaan nettiin ja tapahtumaa voidaan
seurata kotikoneelta ja mahdollisesti osallistua kommentoimalla strimivideon” yhteydessa ole-
vaan chattiin. (Marketo 2014, viitattu 17.9.2014.) Yleisotilaisuus on nimitys tapahtumalle, joka on
nimensa mukaan yleisolle avoin ja jota ei pideta kokouksena tai esimerkiksi uskonnollisena tilai-
suutena (Lampinen & Valikyla 2009, 5). Tapahtumia voi luokitella yleisotilaisuuksiin ja yleisolta

suljettuihin yksityistilaisuuksiin. Tilaisuuden luonne vaikuttaa luonnollisesti sen suunnitteluun.

Tapahtuman jarjestaminen vaatii useampaan asiaan keskittymista — yksityiskohdat on huomioita-
va ja suunnitteluprosessiin on todella panostettava, jotta tapahtuma onnistuisi ja tayttaisi sille
asetetut tavoitteet. Tapahtuman jarjestaminen on prosessi, jossa on paljon huomioitavaa ja muis-
tettavaa. Ehka juuri tasta syysta sita koskevat oppaat ja kirjallisuus eivat juurikaan mainitse graa-
fisen suunnittelun roolia isona osana tapahtumatuotantoa. Joitakin viitteita graafisen suunnittelijan
roolista liittyen tapahtuman jarjestamiseen kuitenkin on. Esimerkiksi Messukeskuksen nettisivuilla
(Messukeskus 2014, viitattu 22.9.2014) on tietoa Paras messuosasto -kilpailusta, jonka valintakri-
teereind ovat mm. visuaalinen ilme ja tehokeinot kuten varien ja muotojen yhdistelmat. Tassa

yhdistyvat aika yksiselitteisesti graafisen suunnittelun osuus ja tapahtuma.

Graafisen suunnittelijan roolia tapahtuman jarjestamisessa ei voi tasmallisesti ymmartaa, jos on
tietamaton siita, mita tapahtuman jarjestaminen itsessaan sisaltaa. Tassa luvussa kayn lapi tiivis-
tettyna tapahtuman jarjestamisen vaiheet, tarkeat huomioitavat asiat ja tapahtuman markkinointiin
littyvat asiat. Samalla pohdin graafisen suunnittelijan tyonkuvan linkittymista kuvaamiini vaihei-

siin.
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3.1 Tapahtuman suunnittelu

Kuten kaiken luovan tyoskentelyn kohdalla, my0s tapahtumaa jarjestettdessa prosessi kaynnistyy
ajatus- ja suunnittelutydlla. Suunnitteluvaine onkin aikalailla avainasemassa tapahtuman jarjes-
tamisen kannalta, silla se on pisin ja aikaa vievin vaihe koko prosessissa (Vallo & Hayrinen 2014,
162). Oulun kaupungin tapahtumanjarjestajan oppaan (Oulun kaupunki, viitattu 23.9.2014) mu-
kaan onnistuneen yleis6tapahtuman jarjestaminen vaatii perati 6-12 kuukauden ennakkosuunnit-
telun - riippuen tietysti tapahtuman laajuudesta. Pari paivaa kestavaa festivaalia voidaan suunni-
tella ja rakentaa vuoden ajan, mika vaatii jarjestajilta sitkeytta (Soininen 2007, 7).

Ennen varsinaista jarjestamista on mahdollista tehda tarvetutkimus, jolla kartoitetaan uuden festi-

vaalin tai tapahtuman mahdollista vastaanottoa. Jos tulokset rohkaisevat tapahtuman jarjestami-
seen, sen taustalle perustetaan yhdistys tai yritys. (Sama, 8.)

Onnistuneen tapahtuman n

Miten?
prosessi

Kenelle?

< kohderyhma

Mita? ’ .

N
lahtokohdat Kuka?

vastuuhenkilot

KUVA 4. Onnistuneen tapahtuman malli (Vallo & Hayrinen 2014, 109). Kuva: Rossi, R.

Vallo ja Hayrinen (2014) kuvaavat Onnistuneen tapahtuman mallissaan (katso kuva 4) kysymyk-
sia, jotka on huomioitava tarkkaan tapahtumaa jarjestaessa. Mallissa yhdistyvat strategiset ja
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operatiiviset kysymykset. Yksi tarkeimmista kysymyksista lienee "Miksi?” eli mika on tapahtuman
tavoite ja mita silla halutaan viestia. Jokaisella tapahtumalla on paatavoite, ja hyodyllinen on
myo0s toinen konkreettisempi tavoite, jota on helppo mitata. Tavoitteen selkeytyminen on tarkeaa,
jotta valtyttaisiin epamaaraisilta lopputuloksilta ja onnistumista voitaisiin jalkeenpain mitata. (Vallo
& Hayrinen 2014, 103, 106, 109, 111-112, 113) Myos kavijamaarélle ja tuloille on asetettava
tavoitteet — tapahtumanjarjestaminen ei liene monissa tapauksissa jarkevaa, jos toiminta ei ole
lainkaan taloudellisesti kannattavaa. Sisallolliset tavoitteet ovat kuitenkin yksi avaintekija tasok-
kaan tapahtuman luomisessa, eika niita tule unohtaa, vaikka tapahtuman yhtena tavoitteena olisi-
vatkin rahatulot. (Soininen 2007, 15.)

Tavoitteen on oltava tiedossa etenkin silloin, kun tapahtumaa halutaan kayttaa jonkin organisaa-
tion markkinoinnissa eli kun on kyse tapahtumamarkkinoinnista. Tapahtuma on oiva hyodyn-
nettava tilaisuus organisaation nakokulmasta: sen avulla on mahdollista esimerkiksi tuoda oma
toimintansa nakyville ja herattad mielenkiintoa organisaatiota kohtaan, olla vuorovaikutuksessa
kiinnostuneiden ihmisten ja/tai asiakkaiden kanssa (ja ponkittaa heidan uskollisuuttaan yritysta tai
organisaatiota kohtaan), esitella tuotteita, vahvistaa organisaation brandia ja kouluttaa. (Marketo
2014, viitattu 17.9.2014.) Markkinointitarkoitukseen luotu tapahtuma on yleensa suunniteltu tark-
kaan, silla sen on oltava mahdollisimman onnistunut, perati elamys, osallistujalle, jotta markkinoi-
tava organisaatio ja sen tuotteet jagvat mieleen. Pysyvamman muistijaljen voi jattaa eri aisteihin
vaikuttamalla. Visuaalisuus ja varit vaikuttavat nakoaistiin, ja tasta syysta niihin on kiinnitettava
huomiota suunnitteluvaiheessa. (Vallo & Hayrinen 2014, 20, 21-22.) Visuaalisuus on yksi tapa
helpottaa viestin valittamista. Visualisoinnilla ei tarkoiteta pelkkaa esteettista koristelua, vaan
tassa tapauksessa kuvilla ja vareilla on tarkea rooli viestinnan tehostajana. Visuaalisuudella voi-
daan muun muassa herattda mielenkiintoa ja tehostaa sanomaa seka parhaimmillaan tuottaa

esteettinen nautinto. (Soderlund ym. 2005, 271.)

Selkean paaviestin valittamista voidaan edistaa myos silla, etta tiedostetaan monien eri tekijoi-
den vaikutus: ne ovat jo itsessaan viesteja ja ne vaikuttavat tapahtumankin paaviestiin. Tallaisia
tekijoita ovat esiintyjat, ajankohta, tapahtumapaikka, ohjelma, tarjoilu, idea, teema, materiaalit ja
isannat. (Vallo & Hayrinen 2014, 116, 118.)

Kohderyhma on otettava jatkuvasti huomioon tapahtumaa suunniteltaessa ja jarjestettaessa.
Tapahtuman koko olemus on saatava kohderyhman oloiseksi, jotta tapahtuma paasisi tavoittee-
seensa. Kohderyhman koko voi vaihdella suuresta yleisosta rajattuun kutsuvierasjoukkoon. (Ete-
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|a-Pohjanmaan liitto, viitattu 26.9.2014, 9.) Tapahtuman jarjestajan on toisinaan laitettava omat
mieltymyksensa sivuun ja keskityttava miettimaan tapahtumaa kohderyhman nakokulmasta.
Sama patee my0s graafisen suunnittelijan tyohon ja tiedon visualisointiin: viesti tulee tehda koh-
deryhmaa ajatellen. Esityksen taytyy vedota juuri naihin ihmisiin. (Séderlund ym. 2005, 290.)

Suunnittelu-urakan alussa on hyva laatia jonkinlainen kokonaissuunnitelma, josta kayvat ilmi
kaikki tapahtuman jarjestamiseen liittyvat tehtavat. Kirjallinen tapahtumasuunnitelma on markki-
noinnin apuvaline, jolla voidaan muun muassa houkutella sponsoreita. Kokonaissuunnitelma
voidaan jakaa osasuunnitelmiin, joissa kay ilmi aihealueen mukaiset tehtavat, vaatimukset ja
aikataulut. Aikataulutus on oma tarkea osa-alueensa suunnittelussa. Aikataulun olisi hyva olla
mahdollisimman tarkka, jotta tehtavat suoritetaan ajallaan ja kokonaisuudesta tulee toimiva ja
tukeva. (Soininen 2007, 17-18.) Myos visuaalisen suunnittelun osuus olisi hyva merkita ja huo-
mioida aikataulua luotaessa. Oman urani aikana olen valitettavan monesti tormannyt tilantee-
seen, jossa graafisen suunnittelijan kykyihin luotetaan hieman liikaakin eli oletetaan suunnittelijan
kykenevan suuren ilmekokonaisuuden luomiseen eparealistisen lyhyessa ajassa tai visuaalinen
puoli unohdetaan ja sitd koskevien asioiden hoitamista lykataan, kunnes aikaa ei juuri enaa ole.
Nain ei onneksi tapahtunut Oulusa Opitaan! -tapahtuman kohdalla, silla jarjestajat olivat hyvin
tietoisia mainontamateriaalien ja visuaalisen puolen tarkeydesta ja tiedostivat siihen uppoavan

tydmaaran.

3.2 Tapahtuman toteutus

Ratkaisut operatiivisiin kysymyksiin maarittavat tapahtuman teeman. Kysymykset koskettavat itse
tapahtumaprosessia, eli miten tavoite ja viesti saadaan vélitettya, ja ylipa@nsa, miten tapahtuma
rakennetaan, sisaltoa ja ohjelmaa seka vastuuhenkiloita. Kyse on siis tassa vaiheessa toteut-
tamisesta. (Vallo & Hayrinen 2014, 106-107.)

Tapahtuman sisallon suunnitteluun vaikuttaa tavoite ja kohderyhma, ja siina yhdistetaan teema ja
tapahtumalle asetetut viestit. Tapahtuman teema on koko tapahtuman koossapitava kattoajatus,
jonka valinnassa on kaytettava harkintaa, silla teemaa on kuljetettava 1api tapahtuman. Teeman
valinnassa on mietittdva muun muassa yhteison arvomaailmaa ja imagoa. Teeman visualisointi
tapahtumassa auttaa sitd saamaan helpommin mieleenpainuvan konkreettisen muodon. Tapah-

tuman viestin ja idean taytyy talla tavoin nakya koko tapahtuman toteutuksessa. Kutsun, ohjel-
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man, sisallon, materiaalien, somistuksen, tarjoilun, pukeutumisen, osallistujalahjan ja jalkimarkki-
noinnin tulisi muodostaa kokonainen paketti. Teema taytyy siis pitaa yhtenaisena: kutsun ilme on
jo yksinaan lupaus, joka on tapahtumassa lunastettava. Kutsu ei voi viestia luksustyylisesti tapah-
tumasta, jos todellisuudessa tata luksusta ei osallistujille tarjota. (Vallo & Hayrinen 2014, 197-
200)

Tapahtuman teeman lisaksi sisaltoon vaikuttaa tapahtuman tyyppi eli onko kyse viihde-, asia- vai
yhdistelmatapahtumasta. Nama ovat sisalloltaan erilaisia: viihteellisyyden ja asian suhde tapah-
tumassa vaihtelee tapahtumatyyppien nimien mukaisesti. Esiintyjat vaikuttavat myos sisaltoon,
kuten my0s juontaja tai johdattelija. Esiintyjan tulisi puhutella tapahtuman kohderyhmaa ja tukea
tapahtuman tavoitetta. Juontajalla on oltava kokonaiskasitys tapahtumasta, oli kyseessa sitten
joku organisaation sisalta tai ulkopuolelta ostettu henkil6. (Sama, 208, 213-216, 218.)

Vastuuhenkiloista tarkein on projektipaallikko, jonka harteille lankeaa tapahtumaorganisaation,
jarjestelyjen ja rekrytoinnin ohjaaminen seka@ samalla kokonaisuuden hallinnan vastuu. Projekti-
paallikkd on myds tarkea tiedonvalittdja, sillda han on paavastuussa tapahtuman ulkoisesta vies-
tinnasta. Budjetointi ja peruskirjanpito, johtaminen ja delegointi ovat muita projektipaallikon tehta-
via. (liskola-Kesonen 2004, 38.)

Budjetin hoitaminen vaatii asiantuntijuutta. Raha on usein rajoite mita tahansa projektia suunni-
teltaessa, mikali projektia ei tehda jo lahtokohtaisesti nollabudjetilla. Pieni budjetti lisaa haasteita,
kun taas suuremmalla budjetilla voi saada apuja esimerkiksi tapahtumatoimistolta (Vallo & Hayri-
nen 2014, 150).

Byrokratia ja lakipykalat tulevat vaistamatta vastaan tapahtumaa jarjestdaessa. Naiden asioiden
selvittdminen on tarkea osa tapahtuman jarjestamista. Lampisen ja Valikylan (2009, 33) oppaas-
sa on listattuna tarkeimmat yleisotilaisuutta koskevat muistettavat paaasiassa lupa-asiat: annis-
keluoikeudet, elintarvikkeiden tilapainen myynti, energiahuolto, ilmoitus yleisdtilaisuuden jarjes-
tamisesta poliisille, jatehuoltosuunnitelma, jatevesihuolto, likennejarjestelyt, maasto- ja vesilii-
kennelain edellyttamat luvat, rakennus- ja toimenpideluvat, meluilmoitus, talousvesihuolto, tiedot-
taminen lahinaapureille ja tapahtumapaikan omistajan suostumus, turvallisuus- ja pelastussuunni-
telma ja vastuuvakuutukset. Musiikin kayttamisesta tapahtumassa pitad maksaa tekijanoikeus-
maksuja (Vallo & Hayrinen 2014, 153). Puutteellisesta lupa-asioiden hoitamisesta voi seurata

ongelmia.
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Tapahtumapaikan valinta on tarkea Iahtokohta toteuttamiselle, ja siina taytyy huomioida tilaisuu-
den luonne ja kohderyhma eli osallistujat (Vallo & Hayrinen 2014, 142-143). Esimerkkeja paikan
suhteen huomioitavista asioista ovat sijainti, tavoitettavuus, tilat, oheispalvelut, paikan imago,
majoituspalvelut sekd vuokrasta aiheutuvat kustannukset (Etela-Pohjanmaan liitto, viitattu
26.9.2014, 9). Olen huomannut, etta tapahtumapaikka vaikuttaa siihen, millaisia visuaalisia tuot-
teita paikan paalle kannattaa tilata ja sijoittaa. Iso, harmaa tila kaipaa enemman somistusta, jotta
siita saataisiin osallistujille miellyttava ja kotoisa ymparistd. Esimerkiksi korkeat huoneet mahdol-

listavat erilaisten suurtulosteiden esille asettamisen.

Ajankohtaan ja kestoon on kiinnitettava huomiota, silla ne voivat vaikuttaa osallistumisprosent-
tiin. Ajankohdan on oltava kohderyhmaa ajatellen sopiva — ei siis valttamatta myohaisillasta kes-
kella viikkoa, jos on kyse toimistoajalla tyoskentelevista osallistujista. Kestossakin on otettava
kohderyhma huomioon (Vallo & Hayrinen 2014, 147.): lastentapahtuman jarjestajan on muun
muassa mietittava sita, etta lapsen keskittymiskyky on ajallisesti rajoittuneempi kuin aikuisilla
osallistuijilla.

Tarjoiluihin vaikuttavat tapahtuman osallistujat, tapahtuman luonne, teema, ajankohta ja paikka.
Pitopalvelu on yksi mahdollisuus tarjoiluiden jarjestamisen kannalta. Talloin on sovittava tietyista
yksityiskohdista pitopalvelun kanssa, esimerkiksi istumajarjestyksesta, tapahtuman teemasta,
ruoka-allergioista ja esimaistamisesta. (Vallo & Hayrinen 2014, 155-156.) Oman havaintoni mu-
kaan tilaisuuksissa, joissa tarjoillaan ruokaa, on yleensa tarvetta jonkinlaisille ruokalistoille. Mikali
niiden halutaan tukevan ulkoasullaan tapahtuman muuta ilmettd, graafisen suunnittelijan apu on
tarpeen. Talldin suunnittelijan on kaytettava ilmeelle valittua typografiaa, joka toistuu kaikissa sen
graafisissa tuotteissa.

Printattavaa menua suunniteltaessa on tarkeaa kiinnittdd huomiota siihen, millaista ja kuinka
paksua paperia tulostuksessa kaytetaan. Paperin valinta vaikuttaa luettavuuteen, sailyvyyteen ja
ulkonakoon. Tyylikkaan vaikutelman saa aikaan esimerkiksi kayttamalla paallystettya mattapin-
taista paperia. (Soderlund 2005, 292.)

Jotta tapahtuma onnistuisi mahdollisimman hyvin, kannattaa pitaa kenraaliharjoitukset, joissa
kaydaan koko tapahtuman ohjelma lapi. Kaikkien tapahtumatyontekijoiden on hyva olla paikalla.
Talloin tapahtuman aikataulu ja rytmitys viimeistaan selkenevat. (Vallo & Hayrinen, 169.)
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Samaten on mielestani ensiarvoisen tarkeaa testata erilaiset laitteet, esimerkiksi screenit, jos
tapahtumassa on tarkoitus nayttaa videoita tai kuunteluttaa musiikkia. Tekniikan toimimattomuus
voi tarvelld merkittdvan osan sellaisesta tapahtumasta, jossa tekniikalla ja sen kayttamisella on

suuri rooli.

3.3 Tapahtuman markkinointi

liskola-Kesonen kuvaa tapahtuman markkinointia:

Markkinointi kehittyy samanaikaisesti jarjestelyiden ja tavoitteiden kanssa. Tapahtuman
huolellinen suunnittelu ja toteutus tukevat automaattisesti kokonaisvaltaista markkinointia.
Onnistunut markkinointiprosessi luo tapahtumalle selke&a kilpailuetua. (liskola-Kesonen
2004, 57.)

liskola-Kesosen mukaan tapahtuman markkinoinnin tulee noudattaa yhteista linjaa ja sen tulee
olla pitkajanteista. Viestinta on yksi tarkea keino onnistuneen tapahtuman tuottamisessa. Osa
siita perustuu kavijan — eli tapahtuman tarkeimman tuomarin ja laaduntarkkailijan — omiin koke-
muksiin. Kavijan mielipiteisiin ja sitd kautta tapahtuman maineeseen voidaan vaikuttaa ensin
markkinointiviestinnan ja sitten paikan paalla tapahtuvan vuorovaikutusviestinnan kautta. Tapah-
tumaa taytyy markkinoida ja mainostaa, jotta se tulee huomatuksi ja osallistujia ilmaantuu paikal-
le. Mainonta on yksi markkinointiviestinnan keino. Muita keinoja ovat muun muassa myynninedis-
taminen ja PR-toiminta. (liskola-Kesonen 2004, 21-22, 57.) Mainosviestien vaikutus tapahtuu
ensisijaisesti kuvan ja sen yhteydessa esiintyvan tekstin avulla (Huovila 2006, 9). Naiden kahden
yhdistaminen visuaaliseksi kokonaisuudeksi on osa graafisen suunnittelijan tyonkuvaa, joten

tapahtuman mainonnan kohdalla graafisen suunnittelijan tydpanos on selvasti nahtavissa.

Tapahtuman markkinoinnilla on tavoitteensa, jotka voivat olla esimerkiksi imagollisia, laadullisia
tai taloudellisia. Kuten itse tapahtuman, myos sen markkinoinnin on kiinnostettava asiakkaita eli
kohderyhmaa. Tapahtuman kohderyhma ja tavoite vaikuttavat siis sen markkinointiviestintasuun-
nitelmaan. Suunnitelmaa tehdessa mietitadn, miten omaa organisaatiota tiedotetaan asiasta (si-
sainen markkinointi) ja miten lehdistotiedottaminen ja media-, some- ja suoramarkkinointi hoide-
taan. (liskola-Kesonen 2004, 56; Vallo & Hayrinen 2014, 58-59.) Mustikkamaa Designin sivuilla
graafinen suunnittelija Katri Kiero kertoo nakemyksiaan tapahtuman markkinoinnista ja sen mark-
kinointisuunnitelmasta. Hanen mukaansa markkinointiviestintasuunnitelmassa on huomioitava

yleison tavoitemaara, viestinnan ja mainosmateriaalien budjetti ja se milloin mitakin markkinointi-
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viesteja lahetetaan ja mille ryhmille. (Kiero 2013, viitattu 19.9.2014.) Ryhmat ja alaryhmat koostu-
vat asiakkaista, joita ovat muun muassa yleiso, yhteistyokumppanit ja osallistujat. Ryhmittelysta
on oltava tapahtumalle hyotya: elamyksia voi onnistua tarjoamaan usealle eri asiakasryhmalle
samassa tapahtumassa, jos luo erilaisia sisaltokokonaisuuksia naita ryhmia ajatellen. (liskola-
Kesonen 2004, 54.)

Budjettiin olisi hyva huomioida mukaan graafisen suunnittelun osuus: Hammond neuvoo kaytta-
maan graafisen suunnittelun yritysten palveluita, vaikka ne ovatkin pienille yrityksille hintavia.
Mikali budjetti ei kesta naiden palveluiden kayttamista, voi apua pyytaa yksittaisilta suunnittelijoil-
ta tai perati alan opiskelijalta. Osaavan suunnittelijan avulla paastaan joka tapauksessa parem-
paan ja toimivampaan lopputulokseen. (2008, 89.) Suurin urakka onkin l6ytaa tapa, jolla valittaa
yleisolle haluttu mielikuva. Mainonta taytyy suunnitella huolella, jotta se puree nimenomaan koh-
deryhmaan. (Soininen 2007, 14-15.)

liskola-Kesosen (2004) oppaassa oman nakemyksensa esittaa Mainostoimisto Grafex Oy:n toimi-
tusjohtaja, Olli Hatakka. Hanen mukaansa erityisosaamista vaativat jarjestelyt kannattaa ulkois-
taa, jos talkoovaesta ei I0ydy jonkin osa-alueen asiantuntijaa. Markkinointiviestinta ja mainonta
ovat usein tallaisia osa-alueita. Mainostoimistojen kayttéa rajoittavat taloudelliset seikat, mutta
toisaalta toimimaton mainonta voi tulla viela kallimmaksi. Katsoja voi tulkita visuaalisesti kompe-
I6n mainonnan siten, ettd tapahtumassa itsessaan on jotain vikaa. Visuaalisuus siis vaikuttaa
mielikuviin mainonnan kautta, joskus jopa tapahtumalle itselleen haitallisesti. Mainostoimiston
valintaan kannattaa varata aikaa ja yhteisty0 kannattaa keskittaa yhteen toimistoon, jonka kanssa
syntyy yhteisymmarrys. Talla tavoin lopputulos on todennakoisimmin toimiva ja onnistunut. Jos-
kus voi paasta halvalla sitoessaan yhteistyokuvioita mainostoimistojen kanssa — toimisto saattaa
haluta kayttaa tapahtumaa myods oman markkinointinsa valineena ja taten tarjota materiaalia

edullisesti tai perati iimaiseksi. (liskola-Kesonen 2004, 47.)

Soinisen mukaan festivaalien mainonta alkaa mainostoimiston ja jarjestajien yhteistyolla ja uuden
vuosittaisen visuaalisen ilmeen luomisella. Tahan vaiheeseen kannattaa panostaa, koska ilme
nakyy monina sovelluksina ja se vahvistaa tapahtuman imagoa. Yhtendisyys tekee festivaali-
iimeestakin tunnistettavan. Perinteisten mainontakanavien lisaksi etenkin festivaalien kaltaisessa
viilhdetapahtumassa voidaan hyodyntaa muunkinlaisia, hieman erikoisempia tempauksia, joilla

kahlitaan helpommin ihmisten mielenkiinto. Esimerkiksi tapahtumaa mainostava, yleismaisemas-
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ta erottuva auto asianmukaisine teippauksineen toimi Qstock-festivaalin tapauksessa. (Soininen,
2007, 26-27.)

Kiero (2013, viitattu 19.9.2014) painottaa sosiaalisen median ja sahkopostin asemaa tapahtuman
markkinoinnissa. Tieto kulkee hyvin ja nopeasti tata kautta. Perinteinen markkinointi painotuottei-
den avulla ei riitd. Sosiaalisen median kautta kohderyhma saadaan osallistutettua. Markkinoinnin
eri kanavia sosiaalisen median (Facebook, YouTube...) lisdksi ovat muun muassa nettisivut,
sahkopostikirjeet, erilaiset foorumit, julisteet ja flaijerit, kasiohjelmat, mainosbannerit ja nayttotau-

lut.

Tapahtuma, joka on tarkoitettu vain rajatulle osallistujajoukolle, ja josta ei haluta tiedottaa esimer-
kiksi lehdistotiedotteen muodossa, voi olla esilla vain henkilokohtaisen kutsun muodossa. Kaikki
tapahtumat eivat siis vaadi suurieleita markkinointia. Nain toimittiin myods Oulusa Opitaan! - opti-
koiden koulutuspaivan tapauksessa, kun tapahtumasta tiedotettiin netissa sivuilla, joiden arveltiin
kiinnostavan kohderyhmaa eli optikoita. Koulutuspaivasta tiedotettin myds jarjestavan tahon eli
Oamkin nettisivuilla sekd tapahtuman itsensa ilmoittautumisnettisivulla. Lisaksi kohderyhman
jasenille 1ahetettiin sahkopostitse ja paperimuodossa kutsut. Tapahtuman jarjestajat huolehtivat
sisaisesta markkinoinnista. Some-markkinoinnin, mediamarkkinoinnin ja lehdistotiedottamisen
osuus jai hyvin pieneksi tai unohdettiin kokonaan. Kohderyhma kuitenkin tavoitettiin toivotusti,

joten tallainen markkinointi naytti sopivan hyvin kyseiselle tapahtumalle.

Tapahtumaprosessi ei valttamatta lopu siihen, etta itse tapahtuma loppuu. Jalkeenpain on hyva
pyytaa osallistujilta palautetta, josta voi oppia kokoamalla ja analysoimalla sen. Osallistuijille voi-
daan lahettad@ myos kiitoskortti, lahja tai muuta materiaalia. My0s muita asianomaisia on hyva
kiittda (esim. esiintyjid ja muuta tyovakea). Tama on tapahtuman jalkimarkkinointia. Uusien
asiakkaiden hankkimiseen tarkoitetun tapahtuman jalkitoimiin kuuluvat yhteydenotot. (Vallo &
Hayrinen 2014, 185, 194.)

Oulusa Opitaan! -tapahtumassa jalkimarkkinoinnin osuutta ei mielestani oikeastaan ollut tai se
toteutettiin jo paikan paalla. Osanottajille jaettiin lahjapussit ja palautekysely tuli tayttaa ja palaut-
taa paikan paalla. Palautteet kasiteltiin tapahtuman jalkeen. Omaa osuuttani koskeva palaute-
kyselyn kohta oli ainoa, josta sain jarjestdjilta tulokset.
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4 TUTKIMUS

41 Tutkimusmenetelmat

Taman tutkimuksen tavoitteena on saada vastauksia kysymyksiin: millainen on hyva ilme tapah-
tumalle, miten se eroaa yrityksen visuaalisesta ilmeesta ja mika on graafisen suunnittelun rooli
tapahtuman jarjestamisen prosessissa. Naihin kysymyksiin vastaaminen vaatii mielestani — muun
lahdemateriaalin lisaksi — asiaan perehtymista perusteellisesti. Menetelman valinta oli luultavasti
tutkimukseni luontevin osuus. Tama johtui siita, ettd halusin alunperinkin perehtya aiheeseen
ammattilaisten ja kaytannon osaajien nakokulmasta. Halusin keskustella tutkimukseni aihepiireis-

ta heidan kanssaan, mieluiten kasvokkain.

Siispa syvemmin aiheeseen porautuva laadullinen haastattelututkimus oli mielessani jo alkumet-
reilld. Myohemmin menetelma tarkentui vield teemahaastatteluksi, joka etenee keskeisten teemo-
jen varassa ja tuo haastateltavien aanen kuuluviin. Teemahaastattelu antaa vapaalle keskustelul-
le enemman tilaa, silla kysymysten jarjestys ja muoto ei ole aina sama. (Ks. Hirsjarvi & Hurme
2008, 48.)

Tavoitteenani oli haastatella 3—10 henkiloa. Paadyin haastattelemaan viittda ammattilaista. Olisin
mahdollisesti voinut saada enemmankin haastatteluja, jos olisin lahestynyt viela useampaa tahoa,
mutta rajat ja resurssit ymmarrettyani tyydyin viiden haastattelun toteuttamiseen. Koin lisaksi
saavani hyvin kattavia vastauksia haastateltavilta, ja mielestani haastateltavien koulutus-, koke-
mus- ja tyelamataustoissa oli sen verran vaihtelevuutta, etta graafisten suunnittelijoiden ammat-
tikunta oli Oulun osalta ja haastateltavien maaraan nahden hyvin edustettuna. Asiaa mietittyani
paadyin myos sailyttamaan haastateltavien anonymiteetin, silld uskoin sen vaikuttavan heidan
vastaamis- ja osallistumisinnokkuuteensa. Tama oli mielestani perusteltua, silla koin, etta nimet-
tomina sellaisetkin ammattilaiset, jotka yleensa tykkaavat pitaytya kulisseissa, uskaltautuisivat
kertomaan mielipiteensa haastattelussa. Ajattelin anonymiteetin tuovan myds avoimuutta ja suju-
vuutta keskusteluun. Nimettdmyydesta johtuen haastateltavat ovat esilla tutkimuksessani nume-
roidusti: haastateltava 1, haastateltava 2, jne.
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Valitsin haastateltavat tyossakayvien graafisten suunnittelijoiden joukosta. Lahestyin minulle
vinkattuja yksityishenkiloitad tai mainostoimistoja sahkopostitse. Joka paikasta vastattiin, mutta
lopulta viisi graafista suunnittelijaa olivat niin kiinnostuneita, etta saimme haastattelun ajankohdan
sovittua. Lahetin naille henkilGille ennalta myos alustavia kysymyksia, jotka valmistivat heita
haastatteluun. Toivoin teemojen mainitsemisen vahentavan haastateltavien jannitysta ja talla
tavoin motivoivan heita viela lisaa. Talla tavoin tarjosin heille mahdollisuuden tehda muistiin-

panoja ja esittaa jatkokysymyksia ennen varsinaista haastattelua.

Kaikki haastateltavat tyoskentelevat yrityksessa tai vaikuttavat freelancereina Oulun alueella. En
ryhtynyt etsimaan haastateltavia Oulun ulkopuolelta, silla halusin kohdata haastateltavat kasvo-
tusten ja tassa kohti resurssien rajallisuus astui kuvaan. Yksi poikkeus kuitenkin osui kohdalle,
silla erds haastateltavista tydskentelee oululaiselle yritykselle toisesta kaupungista kasin, eika
tasta syysta paassyt haastatteluille varattuna ajanjaksona paikan paalle. Sovimme hanen kans-
saan Skype-haastattelusta.

Kaikilla haastateltavista on taustallaan ainakin yksi tutkinto, mutta tyokokemuksen maara vaihte-
lee — mukana on ammattilaisia, joilla on alle 5 vuoden kokemus seka alan konkareita. Myos kou-
lutuksen nimikkeet vaihtelevat: mukana on medianomeja, taiteen maisteri ja kuva-artesaani. Yksi
haastateltavista on suorittanut lisaksi ohjelmoinnin opintoja. Painopisteenaan hanella oli kysei-
sessa koulutuksessa graafinen suunnittelu. Kaikki ovat hankkineet ainakin suurimman osan ko-
kemuksestaan Oulun ja Pohjois-Suomen alueelta. Jokainen haastateltavista on osallistunut ta-
pahtuman ilmeen suunnitteluun, mutta vain kaksi viidesta on tyostanyt jonkin tapahtuman iimeen
aivan alusta asti. Muut ovat avustaneet iimeen teossa tai suunnitelleet graafisen ohjeiston tai

valmiin ilmeen pohjalta uutta materiaalia.

Seuraavat luvut olen rakentanut teemoittelun eli teemoihin jakamisen pohjalta (ks. Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 93). Typistin teemat kolmeen kokonaisuuteen, joihin kytkeytyy muutamia tarkeita ala-
kysymyksia. Luvuissa kayn lapi aihealueen kerrallaan ja vertailen eri haastateltavien vastauksia
keskenaan.
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4.2 Tapahtuman hyva visuaalinen ilme

Onnistuneesta tapahtumailmeesta puhuttaessa haastateltavat olivat suurilta osin samoilla lin-
joilla ja toivat esiin samansuuntaisia ajatuksia ja sanoja. Muun muassa ilmeen mieleenpainuvuus
mainittiin yhtena tarkeimmista tekijoista. llmeen on my0s tarkeaa olla linjassa tapahtuman hengen
tai sisallon kanssa ja tarjota oikeanlainen mielikuva tapahtumasta. llmeen kuuluu tuoda esiin
kaikki oleellinen tapahtumasta. Haastateltava 3 mainitsi selkeyden yhtena visuaalisen ilmeen
tunnuspiirteista, ja tdsmensi tarkoittavansa talla "sita, etta siina (iimeessa) kay esille, ettd mista
tapahtumasta on kyse”. Haastateltavat 4, 1 ja 2 olivat yhta mielta siita, etté tapahtuman ilmeen
kuuluu olla mielenkiintoinen ja houkutteleva — kuten haastateltava 1 muotoili asian: "herattaa
semmoisen tunteen, ettd haluaa siihen tapahtumaan osallistua. Semmoisen innostuksen.” Haas-
tateltavat 4 ja 2 puhuivat myos erottuvuudesta: "Ja se voisi olla, etta se hyppaisi kivasti silmille”,
haastateltava 2 totesi.

Muiden vastauksista poiketen haastateltava 1 totesi onnistuneen tapahtumailmeen herattavan
tunteita ja ajatuksia. Haastateltava 2 listasi yhdeksi hyvaksi piirteeksi "asiallisen”, mutta kyseen-
alaisti sitten oman vastauksensa toteamalla humoristisesti, etta tyoskentely asiallisessa firmassa
tekee aivoista asialliset. Haastateltava 3 puolestaan mainitsi, etta ilmeen kuuluisi olla esteettisesti
miellyttava, jotta katsojalle ei syntyisi antireaktiota, joka estaisi tapahtumaan osallistumisen. Tas-
sa tapauksessa "esteettisesti miellyttava” voisi tulkita merkitsevan houkuttelevaa, jos sen tavoit-

teena on kerata tapahtumalle osallistujia.

Tapahtuman ilme pitaa sisallaan erilaisia tuotteita ja materiaaleja, toisin sanoen formaatteja.
Tasta syysta selvitin myos, millaisia tuotteita onnistunut tapahtumailme haastateltavien mielesta
vaatii. Vastauksista tuli selvimpana ajatuksena iimi se, etta formaatit vaihtelevat riippuen tapah-

tumasta ja sen tyypista.

Haastateltavat 3, 4 ja 5 kertoivat, etté tapahtuman koko ja laatu vaikuttavat siihen, millaista mate-
riaalia tarvitaan. Haastateltava 3 kaytti esimerkkeina uuden tuotteen lanseeraustilaisuutta, joka on
intiimimpi tapahtuma, ja toisaalta isoa massatapahtumaa. Pienessa lanseeraustilaisuudessa voi
olla esilla kaikenlaista esitemateriaalia, roll-upeja, poytapuhujia ja ilme voisi yltaa jopa tarjoiluihin
asti, esimerkiksi logona leivoksessa. Isossa tapahtumassa taas mainonta ja jakotavara, kuten
iimapallot, ovat tarkeampia. Lisaksi pienissa tapahtumissa henkilokohtainen kutsu on tarkea.
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Haastateltava 5 kertoi, etta kutsu voi olla minimaalissaan kaikki, mita tapahtumaan ilmeen esitta-
miseen tarvitaan. Messutapahtumissa puolestaan kannattaa olla kattavasti kaikenlaista, esimer-
kiksi banderolleja, julisteita, lehtisia, opasteita, mita vain mieleen juolahtaa. Visuaalisen tuotevali-
koiman laajuus riippuu hanen mielestadan monesti siita, millainen visio yrityksen johdolla on.
Haastateltava 5 mainitsi tapausesimerkkina myos yrityksen vuosipaivajuhlat, jotka olivat luonteel-
taan hienostunut tapahtuma. Tallaisen tapahtumaan kuului myos huoliteltu visuaalinen iime, joka

nakyi jopa viinipullojen etiketeissa.

Haastateltava 4 nakee tarkedksi nettisivut ja erilaisen jakomateriaalin, johon ihmiset paasevat
kasiksi. Naita ovat flaijerit ja julisteet. Nettisivut ovat tarkea osa ilmetta, kuten myds sosiaalinen
media, johon kannattaa sisallyttaa visuaalista materiaalia. Haastateltava 4 mainitsi likkuvalla
kuvalla ja televisiomainonnalla olevan oma roolinsa osana ison tapahtuman visuaalista ilmetta.

Han mainitsi myos kasiohjelmien tukevan nettimateriaaleja.

Haastateltava 1 korosti sahkdisien kanavien eli nettisivujen ja sosiaalisen median merkitysta.
Lisaksi han mainitsi haastateltava 4:n lailla flaijerit ja julisteet seka painotti kasiohjelman tarkeytta.
Haastateltava 1 kertoi tuotteiden tarpeellisuuden riippuvan myds siita, "millaista kohderyhmaa ja

millaiselta alueelta halutaan saavuttaa”.

Haastateltava 2 ehdotti tapahtuman materiaaleiksi julisteita, banderolleja, roll-upeja seka “gi-
veaway- juttuja”. Lisaksi han mainitsi, etta tapahtumassa tulisi olla tuotteita, jotka houkuttelevat
ihmisia paikalle ja tuovat tapahtumalle voittoa, mutta ei antanut konkreettista esimerkkia tallaises-
ta tuotteesta.

4.3 Tapahtuman ilmeen suunnitteleminen

Kysyin haastateltavilta kysymyksia ilmeen suunnitteluprosessista. Pyrkimyksenani oli tuoda esiin
lahtokohdat suunnittelulle seka valottaa hieman itse toteuttamista. Erotin toisistaan valmiin tapah-
tumailmeen uudistamisen ja kokonaan uuden ilmeen luomisen, koska oletin Iahtokohtien ja suun-
nitteluprosessin hieman eroavan riippuen siita, onko valmista materiaalia tapahtumalle jo olemas-

sa. Toteuttamista koskettavat kysymykset painottuivat nimenomaan suunnitteluprosessin aloitta-
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miseen, joten vastauksien perusteella ei voi tehda vankkoja paatelmia prosessin kulusta kokonai-

suudessaan.

Haastateltavat 4 ja 5 pitivat ensimmaisena lahtokohtana keskustelua asiakkaan kanssa. Haasta-
teltava 5 kertoi, etta keskustelusta tulee ilmi tapahtuman "henki”, ohjelma ja muut tarkeat lahto-
kohdat. Talla tavoin tapahtuman tyyli hahmottuu suunnittelijalle, mik& antaa evaat iimeen luomi-
seen. Haastateltava 2 kertoi huomioivansa myds asiakkaan toiveet suunnittelun lahtokohtana, ja
kartoittavansa kokonaiskuvaa tarvittavista materiaaleista keskustelun kautta. Kaikki haastatelta-
vista nimesivat yhdeksi tarkeimmista lahtokohdista kohderyhman eli tavoiteltavan asiakaskunnan.
Haastateltava 3 nosti esiin tapahtuman luonteen, joka yhdessa kohderyhman kanssa luo perus-
raamit tapahtumailmeen suunnittelulle. Haastateltava 4 puhui puolestaan tapahtuman tyylilajista
tai lajityypista. Haastateltava 1 kertoi ensiksi miettivansa, mika on tapahtuman aihe, kun taas
haastateltava 2 totesi tutkivansa aiheen, teeman ja kohderyhman lisaksi tapahtumapaikkaa tai -

paikkakuntaa, jarjestavaa tahoa, aikataulua ja kustannuksia.

|deoinnissa usea haastateltava kertoi hyodyntavansa joko muiden tekemien visuaalisten ratkaisu-
jen tutkimista tai "mood boardia” eli tunnelmataulun rakentamista: lehdista poimitaan muun mu-
assa ideoita, vareja, muotoja ja kuvia oman ideoinnin tueksi. Haastateltava 3 kertoi, ettd myos
aikakauslehtien, elokuvien, kirjojen ja minka tahansa tyylillisesti aiheeseen liittyvan tutkiminen
kelpaa inspiraation hakemiseen. Kopioiminen ei kuitenkaan ole tavoiteltavaa, mutta muiden tyota
tutkimalla voi saada ideoita, jotka eivat ensin itselle tule mieleen. Haastateltava 2 kertoi keraa-
vansa suuntaa-antavia naytteita muista tapahtumista, siis eraanlaisia inspiraatiokuvia, ja naytta-
vansa niita asiakkaalle, jotta taman mielikuva tapahtumailmeesta nousisi tarkemmin esille. Talla
tavoin asiakkaalle voi my0s nayttaa olevansa itse motivoitunut ja sitoutunut suunnittelutyohon.
Haastateltava 5 totesi, ettd toisinaan han lahtee toteuttamaan ilmetta intuitiivisesti pelkastaan

asiakkaan kanssa kaytavan keskustelun pohjalta.

Tapahtumailmeen uudistamisen haastateltavat 1, 2 ja 4 kertoivat aloittavansa tutkailemalla val-
mista materiaalia ja punnitsevansa sita, mika on sailytettavaa ja hyvaa, ja toisaalta sita, mitka
elementit kannattaa uudistaa. Haastateltava 2 totesi, ettd uudistamisen tulee lahtea asiakkaan
toivomuksesta, mutta suunnittelija itsekin voi yrittaa ystavallisesti endottaa esimerkiksi toimimat-
toman tai vanhanaikaisen logon uudistusta. Vanhat séailytettavat elementit tulee yrittd@ upottaa
uuteen paranneltuun kokonaisuuteen. Fontteja, vareja ja tyylia voi paivittaa esimerkiksi sen mu-

kaan, mika on trendikasta, mutta ilmeen on kuitenkin pysyttava samalla tunnistettavana. Haasta-
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teltava 5 oli myos sita mieltd, etta vakiintuneen tapahtuman ilmeelle on syntynyt tunnistettavuus,
joka tulee pyrkia sailyttamaan. Logo on yksi osa tata tunnistettavuutta. Jotain elementteja van-
hasta ilmeesta olisi siis haastateltava 5 mukaan jarkevaa sailyttaa. Haastateltava 4 totesi, etta
asiakas saattaa olla logoon tai muuhun elementtiin hyvin kiintynyt, vaikkei se olisikaan enaa toi-
miva, joten graafisen suunnittelijan taytyy olla valmis perustelemaan omia nakokulmiaan. Haasta-
teltava 3 nosti my0s esiin organisaation oman brandin vaikutuksen, ja sen varimaailman ja muo-

tokielen, jotka pitaa mahdollisesti ottaa huomioon.

Uuden ilmeen toteutusvaihe alkaa suurimmalla osalla haastateltavista luonnostelemalla. Haasta-
teltava 1 kertoi miettivansa muotokielta ja varimaailmaa, luonnostelevansa fonttia kirjoittamalla
teksteja tyhjalle pohjalle taitto-ohjelmassa ja katselevansa teemaan sopivia kuvia. Tata kautta
han hakee sopivaa henked iimeelle. Logo tai tapahtuman paaotsikko on ensimmainen suunnitel-
tava asia, mutta muuten haastateltava 1 ei kokenut ndkevansa omassa suunnittelutydssaan kaa-
vamaisuutta. Logosta eli tapahtuman nimen kirjoitusasusta aloittaa suunnittelutyonsa myos haas-
tateltava 3. Logo maarittaa hanen mukaansa ilmeen muuta tunnelmaa ja varimaailmaa. Haasta-
teltava 2 luonnostelee my0s logoja, ja nayttaa sitten luonnoksiaan — maksimissaan 2-3 eri versio-
ta - asiakkaalle. Talla han pyrkii selvittamaan, millaista iimetta asiakas on vailla. Haastateltava 3
esittelee myos erilaisia lahestymistapoja asiakkaalle. Joskus han esittelee aluksi pelkan logon eri
versioita ja lahtee sitten valitun logon perusteella jatkamaan tyotaan. Haastateltava 4 kertoo
luonnostelevansa myos kasin, mutta naista luonnoksista tulee harvoin valmiita tai esittelykelpoi-
sia. Hanen tapansa on esitella hyvin valmiin oloista materiaalia asiakkaalle, jotta tdman huomio ei

kiinnittyisi liiaksi keskeneraisyyteen ja irrelevantteihin yksityiskohtiin.
Haastateltava 3 nakee ensimmaisena varsinaisena tuotteena uutiskirjeen, jolla tapahtumasta alun

perin tiedotetaan. Haastateltava 5 puolestaan kertoo kutsun olevan ensimmainen suunniteltava

ty0. Muut haastateltavat eivat maininneet konkreettista tuotetta, josta aloittavat tyonsa.

4.4 Tapahtumailmeen ja yritysilmeen eroavaisuudet

Haastateltavat olivat hyvin samoilla linjoilla yritysimeen ja tapahtumailmeen valisten eroavai-
suuksien suhteen. Tapahtumien graafisen ilmeen suunnittelussa haastateltavat nakivat irrottelun

ja leikittelyn mahdollisuuden, suuremman vapauden, tekemisessa. Jokaisen vastauksissa tama
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vapaus tuli jotenkin ilmi, seka moni toi ikaan kuin perusteluna esiin sen, etta tapahtuman ilme on
yleensa lyhytkestoisempi, "niiden ei tarvitse kestaa samalla tavalla aikaa”, kuten haastateltava 1
totesi. Haastateltava 5 mielesta tapahtuman ilmeen luonti on vapaampaa, koska yrityksen ilme on
vakiintunut. Haastateltava 4 ponkitti tata nakemysta kertomalla, ettd@ yritysten valisessa kanssa-
kaymisessa raamit ovat tiukemmat ja etenkin konservatiivisemmat yritykset kokevat uskottavuu-
tensa karsivan, jos ilme ei ole "vakava”. Tapahtumissa taas tuodaan esiin mielenkiintoisia asioita
rennommalla otteella, jos tapahtuma on osallistujalle vapaaehtoinen. Samoilla linjoilla oli myos
haastateltava 3, jonka mielesta tapahtuman kanssa voi irrotella enemman ja jopa keksia jotain
hullua, esimerkiksi tempauksia. Yrityksen ilmeen han naki jaykkana ja konservatiivisena verrattu-
na tapahtuman ilmeeseen. Tapahtuman lyhytaikaisuus nousi useista vastauksista esille, mutta
toistuvista tapahtumistakin haastateltava 3 oli sita mielta, etta vaikka tapahtuma olisi toistuva ja
sille olisi suunniteltava logo, siihen ei panosteta yhta paljon aikaa ja rahaa kuin yritysilmeen,

brandin tai graafisen ohjeiston suunnitteluun.

Haastateltava 2 naki eroa myds materiaaleissa tai tuotteissa, joita yrityksella ja tapahtumalla on:
yritysilme vaatii osakseen muun muassa kirjekuoria, muistioita, kyltteja ja kayntikortteja, tapahtu-
ma puolestaan suurkuvatulosteita kuten banderolleja, roll-upeja, julisteita seka lisaksi "giveaway-
juttuja” eli osallistujille jaettavaa tavaraa. Eroavaisuudet yritys- ja tapahtumailmeiden formaateis-
sa eivat olleet kuitenkaan paljon esilla, minka koin yllattdvana, silla oma ennakko-oletukseni oli,

etta tama olisi suurin erottava tekija.

4.5 Graafisen suunnittelun rooli tapahtumassa

Graafisen suunnittelun rooli typistyi haastattelutilanteessa oikeastaan kahteen osa-alueeseen:
visuaalisuuden merkitykseen ja tarkeyteen tapahtumassa ja graafisen suunnittelijan rooliin tapah-
tuman jarjestamisessa. Visuaalisuuden merkitys linkittyy osaltaan graafisen suunnittelijan tyo-
panokseen ja rooliin, joten graafisen suunnittelijan roolia kasitellessani kuvaan |ahinna hanen

vaikuttamismahdollisuuksiaan ja toimintaa itse tapahtumapaikalla.

Visuaalisuuden rooli nahtiin merkittdvana, mutta ei tapahtuman onnistumisen kannalta valtta-
mattomana. Esimerkiksi haastateltava 3 myonsi, etta tapahtuman sisalto ja osallistujien "fiilis” on
tarkeinta, mutta visuaalisuuden unohtaminen tekee tapahtumasta "ontuvan kamelin”, kun tavoit-

teena olisi saada tapahtumasta "hyva paketti”. Useissa vastauksissa nousi esiin visuaalisuuden
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kyky herattaa mielikuvia ja nimenomaan positiivisia mielikuvia, silloin kun visuaalisuus on hyvin
mietittya ja toteutettua. Haastateltava 2 totesi muun muassa ensivaikutelman syntyvan potentiaa-
liselle osallistujalle visuaalisen iimeen kautta. Haastateltava 3 puolestaan naki visuaalisuuden
tarkeana siita syysta, etta se jattaa osallistujille muistijaljen tapahtumasta. Useampi haastateltava
korosti my0s visuaalisuuden merkitysta nimenomaan tapahtuman mainonnassa: "hyvin tehty ilme
houkuttelee ihmisia tulemaan paikalle ja se herattaa kiinnostusta”, haastateltava 2 muotoili. Haas-
tateltava 4 naki visuaalisuuden merkityksen riippuvaisena siita, millainen ja mink& kokoinen ta-
pahtuma on kyseessa: "kun tapahtumat kasvaa ja kavijamaara kasvaa niin se visuaalisuuden
merkitys ehka korostuu”. Han kaytti esimerkkina pienta harrastelijapohjalta pyoritettavaa festaria,
joka ei vaadi samanlaista visuaalisuuteen panostamista kuin isompi, suuremman osallistujamaa-
ran keraamista tavoitteleva tapahtuma. Haastateltava 1 mainitsi tapahtuman koon lisaksi myds
sen tyypin ja kohderyhman vaikutuksen visuaalisuuden tarkeyteen.

Graafisen suunnittelijan rooli tapahtumassa vaihtelee tapauskohtaisesti. Keskustelussa nousi
esiin vahvasti tapahtumapaikalle paasy, silla pyrin tastd kyselemalla kartoittamaan sita, miten
nakyva ja lasna oleva toimija graafinen suunnittelija yleensa on tapahtumassa. Haastateltavien
vastauksien perusteella vaikuttaa silta, ettd useimmissa tapauksissa graafisen suunnittelijan rooli
on lahinna kulisseissa toimimista tilaajalta tulevien toiveiden ja tietojen pohjalta, eika graafinen
suunnittelija paase aina edes tapahtumapaikalle. Tapahtumapaikalla kaymista koskien haastatel-
tavien mielipiteet vaihtelivat, mutta yleislinja oli, ettei sita pidetty negatiivisena asiana. Osalle se ei
ollut tarkeaa, vaikkakin osittain toivottavaa, yhdelle se oli suunnittelun kannalta lahes valttamaton-
ta. Graafisen suunnittelijan on mahdollista paasta suureen rooliin tapahtuman jarjestamisessa.
Asioihin voi myos yrittaa vaikuttaa tekemalla ehdotuksia tilanteen tullen. Haastateltavien vastauk-
set olivat tdman teeman kohdalla sen verran laajoja ja eriavia, etté kokoan jokaisen vastauksen

paakohdat omaksi kappaleekseen.

Haastateltava 1 mainitsi toimineensa “projekti-ihmisena” ja osallistuneensa eraan tapahtuman
viestinnan "brainstormaamiseen” ja sen graafisen ilmeen toteuttamiseen. Haastateltava 1:n kans-

sa keskustelu jai muuten harmillisen lyhyeksi tdman teeman osalta.

Haastateltava 5 kertoi olleensa muutamilla messuilla mukana "avustamassa” visuaalisen ilmeen
suunnittelun lisaksi. Han on paassyt tata kautta tutustumaan tapahtuman jarjestamiseen joiltain
osin, vaikka ei olekaan ollut keskiossa. Paikan paalla tapahtumassa han ei kuitenkaan ole vietta-

nyt paljoa aikaa, vaan tyo on painottunut materiaalien suunnitteluun muualla. Tapahtuman yleis-
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visuaalisuuteen, siis esimerkiksi messuosaston kalusteisiin, han ei ole paassyt vaikuttamaan,
vaikka onkin kaynyt tapahtumapaikalla. Haastateltava 5 totesi myos, etta paikan paalla kayminen
ei aina ole valttamatonta, jos suunnittelijalla on kyky hahmottaa tuote ja paikka ilman tapahtuma-
paikan nakemista, mutta erikoisempaa tuotetta, esimerkiksi installaatiota suunniteltaessa toimek-
siantajalta kannattaisi jopa vaatia paikan paalle paasya. Tapahtumapaikan paalla kayminen voisi
tuottaa myos uusia ideoita. Han nakee graafisen suunnittelijan panoksen suurena silta osin, etta
visuaalinen iime ja sen johdonmukaisuus on suunnittelijan kasialaa, ja visuaalisen iimeen vaiku-

tus on puolestaan suuri, silla se on nakyva osa tapahtumaa.

Haastateltava 3 on puolestaan omaksunut suuremman ja osallistuvamman roolin graafisena
suunnittelijana: hanelle on annettu iimeen suhteen yleensa vapaat kadet. Han kokee, etta on
suotavaa ja mahdollista ehdottaa tapahtumapaikalle myos erilaisia visuaalisuutta tukevia ele-
mentteja, kuten kukkalaitteita. Jotkin maareet kuitenkin yleensa rajoittavat suunnittelua, kuten
valmiiksi paatetty ohjelman rakenne, tavoiteltava osallistujamaara ja tapahtumapaikka. Haastatel-
tava 3 kertoi, ettd han on paassyt neuvottelemaan eri tapahtuman jarjestamisen osa-alueiden
asiantuntijoiden, esimerkiksi ravintoloitsijoiden, tapahtumapaikan vuokraajien ja av-henkilokunnan
kanssa. Haastateltava 3 korosti myds tapahtumapaikkaan tutustumisen merkitysta: se helpottaa
graafisen suunnittelijan epatietoisuutta, ja hyva jalki suorastaan vaatii paikan paalla kaymisen.
Myos eri osa-alueiden vastaavien kanssa keskustelu tuo erityishuomioita kaipaavia asioita suun-
nittelijan tietoon. Haastateltava 3 ei osannut kertoa, kuinka yleista on nain vahva vaikuttamis-
mahdollisuus graafisena suunnittelijana, mutta tiedosti sen, etta toisinaan suunnittelijat toimivat

puhtaasti toimistosta kasin.

Haastateltava 2 on toiminut seka pienessa roolissa tapahtumapaikalla etta ollut mukana suunnit-
telemassa tapahtuman ilmetta. Hanen kokemuksensa on se, ettad graafinen suunnittelija toimii
lahinna toimistosta kasin. Han on itse suunnitellut erilaisia messu- ja tapahtumamateriaaleja lu-
ennoitsijoille ja tapahtumiin ympari maailmaa, eika ole aina paassyt nakemaan edes lopputulosta.
Haastateltava 2 myonsi haastattelussa, ettei tieda tapahtuman jarjestamisesta paljoa, vain sen
mita haneltd halutaan tilata, missa koossa ja mika on kohderyhma. Paikan paalla kaymisen aja-
tusta han ei kuitenkaan torju, vaan totesi, ettd ” olisihan se ihan kiva tietenkin...”. Visuaalisten
materiaalien laadun tarkistaminen olisi my0s positiivinen asia, jonka tapahtumapaikalle paasy

mahdollistaisi.
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Haastateltava 4 on ollut tapahtumassa mukana talkoolaisena, mutta kyseisessa tapahtumassa
han oli vain tassa roolissa. Muuten han on suunnitellut tapahtumien iimeita. Han myonsi haastat-
telussa, ettei ole edes hakeutunut aktiiviseen rooliin tapahtuman jarjestamisessa. Han kokee, etta
graafisen iimeen suunnittelu on jo niin suuri tydpanos, ettei toiseen rooliin valttamatta jaisi aikaa.
Haastateltava ei kommentoinut sita, miten paljon on itse paassyt vaikuttamaan, mutta mainitsi
kuitenkin, etta tietyt tehtavat tai valinnat saatetaan ulkoistaa graafiselle suunnittelijalle, esimerkik-
si messustandeihin liittyen. Han kertoo my0s, ettd graafinen suunnittelija voi ehdottaa ja talla
tavoin yrittaa vaikuttaa paikan paalle tuleviin elementteinhin, esimerkiksi mainostelineisiin, jotta ne
eivat riitelisi muun ilmeen kanssa. Tallainen vaikuttaminen teettaa tosin haastateltava 4:n mieles-
ta lisaa tyota, joten kannattaa punnita myos taloudellista puolta: kannattaako suureen rooliin ryh-
tya ja tehda ylimaaraista tyota, jos siita ei saa lisakorvausta?

4.6 Ohjelista aloittelijalle

Pyysin haastateltavia antamaan parhaat neuvonsa aloittelevalle graafiselle suunnittelijalle, jonka
tehtavaksi on annettu tapahtumailmeen suunnitteleminen. Lopullinen ohje- tai apulista koostuu
my0s muiden kysymyksien vastauksista ja muusta keskustelusta, jonka koin hyddyttavan aloitteli-
jaa. Tassa alaluvussa keskityn enimmakseen varsinaisen kysymyksen vastauksiin, jotka ovat

osaksi kertausta jo kasitellyista teemoista.

Haastateltava 1 neuvoo pitdamaan kohderyhman aina mielessaan. Uusien ideoiden kokeiluun han
myos rohkaisee, silla talla tavoin "voi ne helmet I0ytya.” ltsesensuurin han neuvoo jattamaan
taka-alalle. |deoita ei myoskaan tule hylata suorilta. Haastateltava 1 mainitsi myos muun keskus-
telun lomassa, etta silloin, kun han jaa jumiin suunnittelussa tai ideoita ei helpolla synny, han
yrittaa tehda vain jotain tai keskittyy muihin toihin. Luova prosessi "raksuttelee tuolla taka-alalla —

ja sitten sieltd se pikkuhiljaa jostain alkaa kehittya se ajatus.”

Haastateltava 2 korostaa teeman ja kohdeyleison merkitysta. Tarkkaan mietitty, viimeistellyn
nakoinen kokonaisuus on hanen mielestaan tarked, joten han kannustaa panostamaan jalkeen.
Haastateltava 2 muistuttelee myds aikataulussa pysymisesta paniikin valttdmiseksi. Han neuvoo
my0s ottamaan mallia muiden tdista, jotta saa tuntumaa kaikesta, mité pitd@ suunnitella, ja toi-
saalta tyomaarasta. Asiakkaan kanssa keskusteleminen ja h@nen odotuksiensa selvittdminen
voivat ehkaista sen, ettd asiakas torjuu taysin aikaansaadun ilmeen tai tuotteen.
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Haastateltava 3 neuvoo myos tutustumaan muiden tuotoksiin, koska néin syntyy kasitys huomioi-
tavista asioista ja hyodynnettavista valineista. Ideointi voi muuten jaada suppeaksi, jos se perus-
tuu vain oman pohdintaan. Asiakasta taytyy osata kuunnella ja taman toiveita noudattaa. Jos
asiakas ei tieda, mita haluaa, talle voi ehdottaa erilaisia vaihtoehtoja.

Haastateltava 4 muistuttaa visuaalisuuden tarkeydesta. Han neuvoo irrottelemaan, mutta samalla
sailyttdmaan yhteyden tapahtuman ilmeen, tapahtuman ja asiakkaan toiveiden valilla. Luettavuu-
teen han haluaa panostettavan ja sita kunnioitettavan. Grafiikan on tuettava viestin perillemenoa,
joten se ei saa olla pelkkaa kikkailua. Haastateltava 4 mielesta on tarkeaa, etta tapahtumalle
varataan nettiosoite, joka on ytimekas. Se ei saa johtaa harhaan tai esimerkiksi eri tapahtuman

tai yrityksen sivuille.

Haastateltava 5 neuvoo my0s panostamaan kattavaan keskusteluun toimeksiantajan kanssa.
Nain voi saada selvyyden tapahtuman taustoista, tavoitteista ja visiosta, minka perusteella suun-
nittelijalle syntyy ymmarrys tapahtuman hengesta, kohderyhmasta ja sisallosta. Tapahtuman
tyyppi myos vaikuttaa iimeen suunnitteluun. Virallinen tai juhlava tilaisuus vaatii samanhenkisen
kutsun, lennokas tapahtuma puolestaan omanlaisensa vari- ja kuvamaailman. Ensimmainen tuo-
te eli kutsu vie haastateltava 5:n mukaan eniten aikaa, mutta sen avulla voi markkinoida myos
itsedan suunnittelijana ja ehdottaa muita mainosmateriaaleja vedoten loppuun asti mietittyyn
kokonaisuuteen ja sen vaikutukseen. Valmiin ilmeen ja kutsun pohjalta ylimaaraiset materiaalit

ovat my0s nopeasti ja vaivattomasti toteutettavissa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Haastattelujen perusteella hyva tapahtumailme on mieleenpainuva, se on linjassa tapahtuman
sisallon kanssa ja siitd kay ilmi kaikki oleellinen tapahtumasta. Hyva tapahtumailme on myos
houkutteleva ja mielenkiintoinen. Tapahtumailmeen suunnittelu eroaa yrityksen iimeen suunnitte-
lusta: tapahtuman ilmeen suunnittelu on vapaampaa kuin yritysilmeen suunnittelu. Graafinen
suunnittelija saa mahdollisuuden irrotella tapahtuman ilmetta luodessaan enemman, koska tapah-

tuman ilme ei ole yhta pitkaaikainen kuin yrityksen ilme.

Tapahtuman ilmeeseen sisaltyvat formaatit vaihtelevat sen mukaan, minka tyyppisesta ja kuinka
isosta tapahtumasta on kyse, mutta kutsu ja nettisivut ovat tarkeimpien sovelluksien joukossa.
Hyvan tapahtumailmeen suunnittelun Iahtokohtia ovat erityisesti kohderyhma, tapahtuman tyyppi
ja asiakkaan toiveet. Vanhaa tapahtumailmetta uudistettaessa tulee ottaa huomioon myos edelli-
sen ilmeen elementtien rooli tunnistettavuuden luomisessa. Valotan tarkemmin suunnittelussa

huomioon otettavia seikkoja paaluvun nro 6 alla.

Graafisen suunnittelun rooli sisaltda mielestani kaksi osa-aluetta: visuaalisuuden roolin ja graafi-
sen suunnittelijan roolin. Visuaalisuuden rooli tapahtumassa on tarkea, mutta ei tapahtuman on-
nistumisen kannalta valttamaton. Onnistunut visuaalisuus herattaa positiivisia mielikuvia ja hou-
kuttelee kohderyhmaa paikalle. Visuaalisuuden tarkeyteen vaikuttaa muun muassa tapahtuman
tyyppi. Graafisen suunnittelijan rooli on silta osin suuri, ettd han luo visuaalisen ilmeen. Muuten
suunnittelijan rooli tapahtuman jarjestamisessa vaihtelee tapauskohtaisesti. Vaikuttaa kuitenkin
haastattelujen perusteella silta, etta yleisempaa on se, etta graafinen suunnittelija ei ole aktiivinen
osapuoli tapahtumaan liittyvassa paatoksenteossa eika suunnittelija paase valttamatta edes ta-
pahtumapaikalle. Osalla graafisista suunnittelijoista ei ole edes kasitysta tapahtuman jarjestami-
sestd. Graafisella suunnittelijalla on kuitenkin mahdollisuus olla suuressa roolissa, kuten yksi
haastateltavista todisti.
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6 TAPAHTUMAILME? - OHJEITA ALOITTELIJALLE

Taman paaluvun alle olen koostanut listan haastateltavien neuvoista, joista on apua graafisen
suunnittelijan kaytannontyohon. Neuvot ja ohjeet koskettavat erityisesti tapahtumailmeen suunnit-

telua, mutta niita voi tilaisuuden tullen soveltaa myos muuhun visuaaliseen suunnittelutyohon.
- Keskustele tilaajan kanssa. Selvitd millainen tapahtuma on kyseessa: mika on tapahtu-
man sisaltd, tyyppi, teema ja tavoite. Ald pelkda kysya — tarkeintd on, ettd saat selkedn

kuvan siita, mita asiakas haluaa.

- Selvita kohderyhma ja aikataulu. Pida nama asiat mielessasi koko suunnitteluprosessin

ajan.

- Jos mahdollista, yrita paasta tutustumaan tapahtumapaikkaan. N&in voit saada uusia

ideoita ja paremman kuvan siita, mita ja mihin olet suunnittelemassa.
- Hae inspiraatiota ja ideoita muiden tdista. Selaamalla kuvia ja visuaalisia iimeita netista
tai muista lahteista saat selville, millaista on jo tehty. Samalla saat kasityksen tuotteista,

joita tapahtuma voisi tarvita. Ala kuitenkaan jéljenna.

- Voit tehdad mood boardin eli tunnelmataulun ideointiasi tukemaan. Erilaisia tunnelmakuvia

voi my0s nayttaa asiakkaalle, joka ei osaa sanallisesti kertoa, mita haluaa.

- Luonnostele, kokeile. Jos sinulla on pulaa ideoista, luonnostelu voi auttaa siihenkin.

- Ala hylkaa ideoita suorilta. Irrottele!

- Tapahtuman nimi ja sen typografia on hyva lahtokohta logon suunnitteluun.

- limeen tulee olla mieleenpainuva, erottuva, houkutteleva, linjassa tapahtuman sisallon

kanssa ja tuoda ilmi tarkeimmat asiat tapahtumasta. Muista kuitenkin luettavuus!

- Tee laadukasta jalkea, josta voit itse olla ylpea.
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- Tyoskentelytapoja on erilaisia, mutta luonnoksen tai valmiin iimeen esittdminen asiak-

kaalle vaatii aina valmistautumista. Ole valmis perustelemaan valintojasi!

- Tapahtumaan tuleviin tuotteisiin vaikuttaa budjetti. Tilaisuuden tullen kannattaa kuitenkin
ehdottaa uusia tuotteita ja mainostaa samalla osaamistaan. Valmiin ilmeen pohjalta on
nopeampaa ja vaivattomampaa suunnitella lisaa sovelluksia.

Suunnittelun lahtokohdat ovat hieman erilaiset, jos tapahtumalla on jo valmis olemassa oleva
ilme. Mikali on kyse tallaisesta uudistettavasta ilmeesta, kannattaa huomioida ensisijaisesti nama
neuvot:

- Tutustu entiseen materiaaliin. Selvita, mita asiakas haluaa jattaa ennalleen.

- Paata, mika entisessa ilmeessa omasta mielestasi toimii ja toisaalta ei toimi.

- Useasti toistuneelle tapahtumalle on yleensa syntynyt tunnistettavuus. Ota tama huomi-
oon ja pyri sailyttamaan elementit, jotka paaasiassa tekevat ilmeesta tunnistettavan.

- Jos asiakas on kiintynyt johonkin elementtiin, joka kaipaa mielestasi uudistamista, ota
asia hienovaraisesti puheeksi.
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7 POHDINTA

Aiempaan aihettani koskettavaan tietoon tutustuessani minulle selvisi nopeasti, etta aihetta ei ole
juurikaan tutkittu. Tama tarkoitti sita, etta lahteiden l0ytaminen oli tyolasta ja vaati eri aihepiirien
yhdistamista. Yrityksen visuaaliseen ilmeeseen liittyen 10ytyi vaivattomammin tietoa, mutta mitaan
kattavaa lahdetta koskien tapahtumailmeita en saanut penkomallakaan esiin. Tapahtuman jarjes-
tamisesta oli myos yllattavan haastavaa 16ytaa monipuolista tietoa. Tutkielmani suurimmat pon-
nistelut liittyivatkin oikeastaan tiedonhakuvaiheeseen. Sain ponnisteluista huolimatta rakennettua
tietoperustan, jonka avulla syntyi toteuttamani haastattelututkimus.

Tietoperustassa kuvatut hyvan visuaalisen ilmeen peruspiirteet ja -elementit vaikuttaisivat olevan
suurilta osin samat niin yritysiimeen kuin tapahtumailmeen tapauksissa. Tutkimuksessani nousi
esille kuitenkin eroavaisuus ilmeiden suunnittelussa: tapahtumailmetta suunniteltaessa saa irro-
tella. Hyvaa yritysilmettd maarittaa tietoperustan mukaan erityisesti yhtenaisyys ja johdonmukai-
suus. Haastateltavista kuitenkaan kukaan ei korostanut tapahtumailmeen sovelluksien valista
yhtenaisyytta. Tasta minulle herasi ajatus siita, etta graafiset suunnittelijat saattavat nahda yhte-
naisyyden niin itsestaanselvyytend, etta he eivat erikseen maininneet sita tarkeana tekijana. Ta-

ma asia jai tutkimuksen lopussa mietityttdmaan minua, koska en saanut siita selvyytta.

Tarkeana nahtiin tapahtumailmeen kohdalla se, etta tapahtuma ja sen iime eivat ole ristiridassa.
Sama periaate on esilla myos yritysilmetta koskettavassa tietoperustassa: yrityksen iimeen on
vastattava sen todellisia arvoja. Vaikuttaisi silta, etta tapahtumailmeen ja yritysilmeen ero on
huomattava, koska tutkimushaastattelussa kaikki graafiset suunnittelijat toivat sen esiin helposti
ja pitkaan miettimatta. Toisaalta iimeissa on myos paljon samaa ja ne koostuvat pitkalti samoista
peruselementeistd, kuten typografiasta, vareista, kuvista, ja niin edelleen.Yhdesséa haastattelussa
tuli esiin, ettei kertaluontoisella tapahtumalla valttamatta ole varsinaista logoa, vaan silla voi olla
vain "padotsikko”. Yritysilmeessa logo on kuitenkin yksi tarkeimmista sen identiteettia kuvaavista

elementeista.

Tapahtuman jarjestamista kasittelevassa kirjallisuudessa ja lahdemateriaalissa graafisen suunnit-
telijan rooli ei nouse vahvasti esille. Tapahtuman markkinoinnista kertovissa luvuissa ja osuuksis-
sa kuitenkin sivutaan aihetta ja kehotetaan harkitsemaan graafisen suunnittelun palvelujen osta-

mista. Soinisen tapahtuman jarjestamista avaava opas on poikkeus, silld siind Soininen suoraan
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kertoo, etta: "Mainonta alkaa silla, ettd mainostoimisto suunnittelee yhdessa festivaalijarjestajan
kanssa vuosittain vaihtuvan visuaalisen ilmeen” (2007, 26). Haastatteluissa puolestaan korostui
graafisen suunnittelijan rooli visuaalisen ilmeen luojana ja visuaalisuuden tarkeys. Tietoperusta
tukee myos ajatusta siita, etta hyva visuaalinen iime vaatii ammattilaisen nakemyksen. Nailla
perustein naen graafisen suunnittelijan roolin tarkeana, mutta ehka jarjestdjan nakokulmasta
pienend, jopa aliarvostettuna. Jarjestajan huomio kiinnittyy helposti muihin kaytannon asioihin.
Graafisen suunnittelijan roolia tai yhteistyotd mainostoimiston kanssa ei kuitenkaan tulisi unohtaa
ja se olisi aloitettava ajoissa. Tata mielta on myos yksi haastateltavista, joka koki hienona asiana
yhteistyonsa eraan tapahtumaa kaavailevan tahon kanssa, joka oli antanut hanelle useita kuu-
kausia aikaa ideoida tapahtumailmetta.

Asioita, jotka jaivat taman tutkielman ja tutkimukseni perusteella mietityttamaan, on useita. Mietin
tekijoita, jotka vaikuttivat keraamiini tuloksiin seka omien mielipiteideni vaikutusta. Liioittelenko
esimerkiksi visuaalisuuden tarkeytta ja graafisen suunnittelijan roolia, koska arvostan kollegoideni
tyopanosta ja haluan kokea oman alani tarkeana? Mieleeni nousi myos kysymyksia, joista voisi
saada ideoita uusiin tutkimuksiin: Pitavatkd muut kuin graafisen suunnittelun ammattilaiset visu-
aalisuutta yhta merkittavana? Vaikuttiko saamiini vastauksiin se, etta kaikki suunnittelijat tyosken-
televat ja ovat saaneet koulutuksensa paaasiassa Oulun ja Pohjois-Suomen alueelta? Viimeista
kysymysta vahvistaa se, ettd yksi haastateltavista kertoi tapahtumien jarjestamisen olevan va-
haistd Oulun alueella. Han vertasi tilannetta Helsinkiin, jossa on luonnollisestikin enemman ta-
pahtumia. Han kertoi my0s tapahtumailmeen suunnittelun olevan harvinaistumassa, koska esi-

merkiksi messuja ei olla enaa yhta halukkaita jarjestamaan.

Oli tapahtumien suosio laskussa tai ei, koen silti tuoneeni esiin uutta tarkeaa tietoa. Etenkin ohje-
listan luominen oli mielestani tarpeellista. Ohjeita voi soveltaa seka aloittelija ettd kokenutkin
graafinen suunnittelija, joka kaipaa muistilistaa. Tutkimukseni pohjalta voisi laatia myés maaralli-
sen tutkimuksen, joka kartoittaisi esimerkiksi sita, kuinka moni graafinen suunnittelija tietaa tapah-
tuman jarjestamisen vaiheista tai kuinka moni tapahtumissa kavija pitaa visuaalisuutta tarkeana.
Naiden tutkimusten avulla saataisiin selville uusia kehittamisideoita ja -tarpeita. Tapahtumailmeen

suunnitteluun liittyvia tutkimattomia kysymyksia on lukuisia.
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LITTEET

Liite 1. Tukilista haastattelijalle ja haastateltaville, eli kysymykset tai teemat.

Muistilista haastattelijalle

-Tydelamatausta

- Jos saisit tehtavaksesi luoda taysin uudelle tapahtumalle iimeen, mista aloittaisit?

- (Enta valmiin tapahtuman kohdalla, jonka ilme kaipaisi uudistusta?)

- Mitka listaisit tarkeimmiksi huomioitaviksi asioiksi?

- Miten tdma koko prosessi eroaa yrityksen visuaalisen ilmeen luomisesta?

- Millaisia/mita kaikkia visuaalisia tuotteita onnistunut tapahtuma mielestasi tarvitsee?

- Kuinka tarkeaa visuaalisuus mielestasi on tapahtumassa?

- Kun olet tehnyt graafisia tuotteita tapahtumalle, kuinka itsendista tyo on ollut? Oletko ollut
muilta osin tapahtuman jarjestamisessa mukana?

SELVITA

=> tarkeimmat hyvaa ilmetta kuvaavat sanat + konkreettiset ja yksityiskohtaiset keinot ja oh-
jeet, joiden avulla tdma saavutetaan

Haastateltaville apukysymykset sahkopostilla

- Jos saisit tehtavaksesi luoda taysin uudelle tapahtumalle iimeen, mista aloittaisit?

- (Enta valmiin tapahtuman kohdalla, jonka iime kaipaisi uudistusta?)

- Mitka listaisit tarkeimmiksi huomioitaviksi asioiksi?

- Miten tdma koko prosessi eroaa yrityksen visuaalisen ilmeen luomisesta?

- Millaisia/mita kaikkia visuaalisia tuotteita onnistunut tapahtuma mielestasi tarvitsee?

- Kuinka tarkeaa visuaalisuus mielestasi on tapahtumassa?

- Kun olet tehnyt graafisia tuotteita tapahtumalle, kuinka itsendista tyo on ollut? Oletko ollut
muilta osin tapahtuman jarjestamisessa mukana?
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Liite 2. Oulusa Opitaan! — optikoiden koulutuspéivan visuaalinen ilme (7 sivua)

Kutsun etupuoli

Oulusa opitaan!

Tervetuloa optikoiden

koulutuspaivaan Ouluun
Hotelli Scandic 26.4.2014

Tule syventamaan tietojasi seka innos-
tumaan uusista ja ajankohtaisista asioista.
Paivan aikana perehdymme silmien lihastasapaino- ~~——
hairioihin, kuivasilmaisyyteen, silmanpohjakuviin seka v
uusimpiin linssiteknologian innovaatioihin. Koulutuspaivalle on ’
myonnetty nelja taydennyskoulutuspistetta. Paivan jarjestavat Oulun
ammattikorkeakoulun optometristiopiskelijat Titta Valkky, Johanna Kujala,
Marita Heikkinen ja Katri Kaikkonen opinnaytetyonaan.
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Kutsun takapuoli

[Imoittautuminen

Voitte ilmoittautua 12.4.2014 mennessa Hotelli Scandicista voitte varata yhden hengen
osoitteessa www.oamk.fi/oulusaopitaan. huoneen hintaan 81 euroa/yo tai kahden hengen
Koulutuspaivan hinta on 60 euroa. Hinta siséltaa huoneen hintaan 91 euroa/y0. Varauksen
koulutusmateriaalin seka kahvitarjoilun. Ohjeet mak- yhteydessa mainitkaa varaustunnus optikko.
samiseen l0ydat ilmoittautumissivulta. Varaathan Varaukset 12.4.2014 mennessa numeroon
paikkasi ajoissa, silla osallistujamaara on rajattu. 08 543 1000 tai sahkopostilla osoitteeseen

oulu@scandichotels.com.

Lisatiedot

www.oamk.fi/oulusaopitaan
optometria2014.0amk@gmail.com

14.00
15.00
15.15

16.00

16.45
18.00

18.45

19.45

EyeVision Safilo
Alconi gl

essilor

lImoittautuminen ja mahdollisuus tutustua naytteilleasettajin

Tervetulosanat

‘\)

Kuivasilmainen asiakkaasi janoaa apua - annathan sita?
Optikko Katja Kallio

Mita silmanpohjakuva paljastaa - milloin lahete silmalaakarille on tarpeen?
LT, dosentti, silmatautien erikoislaakari Nina Hautala

Kahvitauko ja mahdollisuus tutustua naytteilleasettajiin

N&de maailma paremmin.

Esittelyssa linssien uusimmat innovaatiot ja niiden tuomat
hyddyt asiakkaalle.

Optikko, tuotepaallikko Samuel Kaseva

Prismaa vai eikd prismaa, siina pulma.
Kuinka paljon on hyva korjata karsastusta,
vai kannattaako korjata ollenkaan?

Optikko, B.Sc. in Optometry Arto Hartikainen

Kiitossanat

Q

a Novartis company www.finnvues.fi
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Kerientaitellun kasiohjelman ulko- ja sisapuoli

Paivan aikataulu

14.00

15.00

15.15

16.00

16.45

18.00

18.45

19.45

Imoittautuminen ja mahdolisuus tutustua naytteilleasettajin

Tervetulosanat

Kuivasilmainen asiakkaasi janoaa apua - annathan sita?
Optikko Katja Kallio

Mita silmanpohjakuva paljastaa - milloin Ishete
silmalaakarille on tarpeen?
LT, dosentt, silmatautien erikoislaskari Nina Hautala

tutustua

Née maailma paremmin.

Esittelyss linssien uusimmat inovaatiot ja niiden tuomat
hyodyt asiakkaalle.

Optikko, tuotepaalikké Samuel Kaseva

Prismaa vai oikd prismaa, siind pulma.
Kuinka palion on hyvé korjata karsastusta,

vai kannattaako korjata ollenkaan?
Optikko, B.Sc. in Optometry Arto Hartikainen

Kitossanat

Oikeudet muutoksiin pidatetadn

Tervetuloa optikoiden koulutuspaivaan.

Tanaan Oulusa opitaan. Kuulemme ajankohtaisia luentoja
seka

Kuivasilmaisyys lisaantyy vaeston keskuudessa ja tarve
asiantuntijoiden palveluille kasvaa. Kuivasiméisyyden
diagnosointi ja hoito sopivat hyvin optikoiden ja
optometristien toimenkuvaan. Oletko valmis?

Kaymme lapi yleisimpia simasairauksia, joiden aiheuttamia
muutoksia voi nahda silmanpohjakuvissa. Miten naihin
havaittuihin muutoksiin tulisi suhtautua? Pitaako oireetonkin
potilas ohjata silmalaakarn tarkistukseen ja milloin
jatkoselvittelyt tulisi tehda kiireisesti?

Yksilolliset linssit ja uudet innovatinviset moniteholins-

sit ovat vallanneet markkinat. Esittelyssa kehityksen
mahdollistaneet innovaatiot. Nakeeko yksildllisilla insseilla
paremmin’

Pillokarsastusten tutkiminen ja niiden korjaaminen on yksi
haastavimmista osa-alueista optikon tyossa. Karsastuksen
tutkimustulokset saattavat vaihdella paljonkin tutkimusta-
van mukaan. Kuinka paljon on hyva korjata karsastusta vai
kannattaako korjata ollenkaan?

Nauttikaa hyvasta seurasta ja rennosta ilmapiirista.

Toivotamme kaikille innostavaa koulutuspaivas seka
vilhtyisaa itaa!

Safilo

Alcon

aNovartis company

EyeVision

B

vawvefinnvues fi

Naytteilleasettajat:  Alcon, Veli Kuusamo, Essilor, Safilo, Eyevision,

SOA Ry ja Retina Ry

KATJA KALLIO

Katja Kallio on peruskoulutukseltaan optikko. Viimeiset kym-
menen vuotta han on toiminut eri yritysten palveluksesssa piilolin
ssi,, silmalasilinssi ja simakirurgisten asioiden parissa. Kaikkiin
tehtaviin on kuulunut optikoiden koulutus Suomessa ja nykyaan
myds muissa pohjoismaissa. Nykyaan Katja toimii Alcon Vision
Caren asic i il ihin ja niiden

littyvissa asioissa koko pohjoismaissa.

NINA HAUTALA

Nina Hautala valmistui laaketieteen lisensiaatiksi vuonna 1999
ja laaketieteen tohtoriksi vuonna 2001 Oulun yliopistosta. Han
on tyo Oulun yliopi sairaalan sil i
Kiinikalla vuodesta 2002 alkaen erikoistuvana laakarina,
Kliinisena opettajana ja erikoislaakarina. Talla hetkella han
toimii lisylilaakarina ja atautien poliklinikan vast;
laakarina. Hanen vastuualueenaan on diabeettisten silma-
sairauksien seulonta, hoito ja seuranta. Hanen tutkimustyénsa
aiheita ovat diabeettinen retinopatia ja infektioihin liittyvat
simamanifestaatiot.
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Oulusa opitaan!
optikoiden
koulutuspaiva

Hotelli Scandic
26.4.2014

——
Paivan aikana perehdymme —‘—
silmien lihastasapainohairidihin, N
seki e \cian b .
K givalle on myd nelja tayd

koulutuspistetta. Paivan jarjestavat Oulun ammatti-
korkeakoulun optometristiopiskelijat Titta Valkky,
Johanna Kujala, Marita Heikkinen ja Katri Kaikkonen
opinnaytetyonaan.

SAMUEL KASEVA
Optometristi ja entinen optikkoyrittaja Samuel Kaseva on

toiminut Essilorin tuotepaaliikkona vuodesta 2011. Kasevan

mukaan alan nakymat ovat mielenkiintoiset. Han on hyvin otettu

paasta kehitysta

ARTO HARTIKAINEN
Arto Hartikainen valmistui optikoksi vuonna 1987. Han on
tyoskennellyt Kuopiossa koko uransa ajan. Heti 19904uvun

alusta saakka Hartikainen on paatyonsa ohella ollut opettajana
ja luennoitsijana eri koulutustilaisuuksissa. Han jatkoi opintojaan
2010-2011 Salus Universityn (Pennsylvania, USA) jarjestamassa
koulutuksessa ja suoritti Bachelor of Science in Optometry
~tutkinnon.

Vuonna 1999 Arto Hartikamen valittiin vuoden optikoksi.

Vuonna 2012 Suomen Optinen toimiala mydnsi Hartikaiselle
hopeisen ansit i isista ansioista jana seka
optometristin toimenkuvan kehittajana.




Esimerkki opasteesta

Oulusa opitaan!
optikoiden

koulutuspaiva h
Hotelli Scandic E
26.4.2014

Nimikyltin taka- ja etuosa

Reeta Rossi
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Tapahtuman nettisivujen layout

OULUN AMMATTIKORKEAKOULU :: oamk.fi

Oulusa Opitaan!
optikoiden koulutuspaiva

AIKATAULU LUENNOITSLJAT

Luennoitsijat

Arto Hartikainen

Arto Hartikainen valmistui optikoksi vuonna 1987. Han on tyoskennellyt
Kuopiossa koko uransa ajan. Heti 1990-luvun alusta saakka Hartikainen
on ohella ollut jana ja ijana eri i
uksissa. Han jatkoi opintojaan 2010-2011 Salus Universityn (Pennsyl-
vania, USA) jarjestaméssa koulutuksessa ja suoritti Bachelor of Science
in Optometry -tutkinnon.

Vuonna 1999 Arto Hartikainen valittiin vuoden optikoksi. Vuonna 2012
Suomen Optinen toimiala myonsi Hartikaiselle hopeisen ansiomerkin
ansioista jana seka i i

kehittajana.

Piilokarsastusten tutkiminen ja niiden korjaaminen on yksi haastavim
mista osa-alueista optikon tydssa. Karsastuksen tulkimustulokset saat-
tavat vaindella paljonkin tutkimustavan mukaan. Kuinka paljon on hyva
vai kannattaako korjata ollenkaan? Tassd luennossa
] kautta eri tuth

teoriaa seka rat lleja o Luennossa
kasitellaan myos akkommodaatiohairioit

EyeVision Safilo Alcon 3‘\7&{

-~ " essilor
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Palautekysely

Kiitos osallistumisestanne Oulusa opitaan — koulutuspaivaan!

Palautteenne koulustuspaivastamme on osa opinnaytetydtamme ja nain ollen meille erittéin tarkeaa.
Toivomme, etté vastaisitte palautekyselyyn, jotta saamme tietoa paivan onnistumisesta seka ideoita
jatkokehityshaasteisiin. Palaute kasitelldan nimettémana ja lomakkeet havitetaan tiedonkeruun jalkeen.

Palauta kyselomake ja ohessa oleva arvontalipuke niille varattuun laatikkoon. Vastanneiden kesken
arvomme kaksi S-ryhman lahjakorttia (arvo 20€/kpl). Voittajille ilmoitamme henkilokohtaisesti.

Rastita sopivin vaihtoehto
Olen Olen

[ nainen [ mies [ optikko/optometristi [] muu, mika?

Paikkakunta, jossa tyoskentelen:

Sain tiedon koulutuspaivasta (voit valita useamman vaihtoehdon)
[0 sahkopostitse [ kirjeitse [ tuttavien kautta [ jarjestajita [ internetista

muualta, mista?

Kysymykset:

1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mielta, 5= taysin samaa mielta

Koulutuspaiva oli tarpeellinen
01 2 a3 4 O s
Luento oli mielenkiintoinen:  Kuivasilméainen asiakkaasi janoaa apua - annathan sita. Katja Kallio

Or O2 O3 0O4 0O65

Mita silmanpohjakuva paljastaa? Nina Hautala

Ol O2 O3 0O4 0O5

Née maailma paremmin. Samuel Kaseva

O1r 0O2 O3 @+O4 0O5

Prismaa vai eikd prismaa? Arto Hartikainen

01 Oz2 O3 ©+O4 O5
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Koen, ettd pystyn hyodyntamaan luennolla oppimiani asioita tyoelamassa

Kuivasilmainen asiakkaasi janoaa apua - annathan sita. Katja Kallio

Or o2 O3 0O4 0O5

Mita silmanpohjakuva paljastaa? Nina Hautala

01 O2 O3 0O4 0O5

Née maailma paremmin. Samuel Kaseva
O1 O2 O3 0O4 0O5
Prismaa vai eikd prismaa? Arto Hartikainen

01 a2 O3 [Oa4 s

Koulutuspdivan jarjestelyt: Mainonta oli riittdvaa

a1 2 a3 4 a5
lImoittautuminen oli vaivatonta

a1 O2 a3 4 a5
Tilat olivat toimivat

01 O2 O3 0+—O4 O5s
Aikataulu oli sujuva

01 2 a3 4 a5

Tapahtuman graafinen ilme oli yhtenainen ja selkea

Or O2 O3 ©+O4 0O5s

Yleisarvosana koulutuspaivalle asteikolla 1-5 (1 huonoin, 5 paras):
Olisin halukas osallistumaan koulutuspaiviin tulevaisuudessakin

O kiia O e

Tulevien koulutuspaivien aihe-ehdotuksia

Avoimet kommentit ja parannusehdotukset

Kiitos palautteestanne!

Aurinkoista kevaan jatkoal
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