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Tassa opinndytetyossa kasitellaan visuaalisen ilmeen suunnittelua Kymenlaakson vapaa-ajan mes-
suille. Hyvin suunniteltu graafinen ulkoasu on tarke&& osa tapahtuman onnistumiselle, jotta se hou-
kuttelisi seké naytteilleasettajia, ettd messuvieraita. Messujen kohderyhmia ovat urheilun, muodin,

kodin ja muiden harrastealojen yrittdjat ja yhteisot sekd koko Kymenlaakson alueen véesto.

Taustatutkimuksessa késitellddn messuja ja tapahtumia ilmidiné. Tutkimus etenee tapahtumamark-

kinoinnin kautta tapahtumien visuaalisiin ilmeisiin, seka Kilpailijoiden maarittelyyn.

Tyon pééhaasteena oli koko vapaa-aika-késitteen kattavan messuilmeen suunnittelu. Logon muotoi-
lussa paddyttiin typografiseen ratkaisuun ilman varsinaista esittavaa liikemerkkid. Syntynyt logo
haastaa katsojan I0ytdmaan siitd omaa kiinnostustaan koskettavia elementtejd. Muusta ilmeesta tuli
varikas ja karnevaalimainen, osallistumisen iloa kuvaava. Tyohon kuului myos aikakauslehtityyppi-
sen messujulkaisun ulkoasun suunnittelu. Lehdesté luotiin enemman vapaa-ajan messujen alabréan-

di, kuin messujen suoranainen esite.

Ilmeen suunnittelu onnistui, ja siita tuli ndyttava, moderni sekd toimialansa mukainen. Projekti it-
sessadn ei onnistunut yhta hyvin, vaan messut jouduttiin siirtdimaan vuodella eteenpdin vahéisen

kiinnostuksen ja lyhyen varoitusajan vuoksi.
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This thesis focuses on creating a visual identity for an event. With well executed visuals and a suc-
cessful marketing strategy, it is possible for an event to attract both consumers and businesses and

become the main attraction of its target audience in a given time period.

The event examined in this thesis is Kymenlaakso Leisure Time Fair 2011 organized by the ice
hockey team Titaanit and Kymenlaakso University of Applied Sciences. The commission was to
create a graphic identity that could be adapted to multiple formats, including a magazine and a
website, and to maximize the visibility of the event.This is the challenge of event marketing in this
thesis. How to create a visual identity that both consumers and businesses find appealing? Further-
more — since leisure time includes a variety of industries like sports, gardening, beauty, fashion and
sailing — how to include all the participants within the identity, and make them feel equally res-

pected by the event.

The research conducted for this thesis consisted of event organization, fairs and expos as concepts,

event marketing, visual identities of events and competition.

The impact of the visual identity is yet to be seen, since the event is to be held in May 2011 and the
sales team will start in September 2010. However, the preliminary feedback has been positive. The
visuals for this fair are more contemporary than usually in Kymenlaakso area, and that has aroused

interest.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihe on visuaalisen ilmeen suunnittelu Kymenlaakson vapaa-ajan
messuille. Sain toimeksiannon tammikuussa 2010. Tyohon kuuluu logon, visuaalisen
ilmeen muiden osien, sek& markkinointimateriaalin suunnittelu ja toteutus. Toimek-
siantaja on messujen jarjestamisvastuussa oleva Kiekko-Titaanit Oy, joka on kotkalai-
sen jaékiekkojoukkueen Titaanien kattoyritys. Muita messujen suunnitteluun osallis-
tuvia tahoja olivat Kymenlaakson ammattikorkeakoulu seka Opiskelijan Kymenlaakso
Ry.

Toimeksiantoon kuuluu liséaksi www-sivujen seké aikakauslehtityyppisen messujul-
kaisun suunnittelu. Téssa opinnaytetyossa kasittelen lehted formaattina ainoastaan vi-
suaalisen ulkoasun soveltamisen kannalta. Www-sivujen ja lehden toteuttamiseen tar-

vittavan tutkimustyon ja tekniikan olen rajannut opinnéytetyon ulkopuolelle.

Paatavoitteena talla opinnaytety6lla on tutkia messujen ja tapahtumien ilmeita ja
markkinointia, ja toteuttaa tuloksien perusteella Kilpailevista tapahtumista positiivises-

ti erottuva ilme. Perehdyn erityisesti messuihin ja tapahtumamarkkinointiin.

Suunniteltavan ilmeen tavoitteena on luoda Kymenlaakson vapaa-ajan messuille vah-
va ja kestdva markkinointipohja, jonka avulla se nousisi aikaa my&ten alueen suurim-
maksi messutapahtumaksi, ja kansallisella tasolla merkittavéaksi Kymenlaakson mat-

kailuvaltiksi.

Tyon pédédongelma on vapaa-aika -termin laajuus. Tydssa méaarittelen sen siséllon, ja
toteutan ilmeen, joka vetoaa kaikkiin vapaa-aikaan liittyviin toimijoihin ja kuluttajiin.
Toinen ongelma on kahteen suuntaan jakautunut markkinointi. Graafisen ilmeen tulee
myyd& messuja seké potentiaalisille néytteilleasettajayrityksille, ettd kuluttajille.

Tybssa kasittelen visuaalisia ratkaisuja molempien osapuolien nakdkulmasta.

Aikataulu messuilmeelle oli hyvin kiireinen. Toimeksiannon saatuani minulla oli kak-
si viikkoa aikaa suunnitella ja toteuttaa logo. Markkinointitiimi vaati myds alustavat
verkkosivut ja ndytteilleasettajasopimuspohjat ensimmaisen kuukauden aikana. Koko
produktiivinen ty6 valmistui kuitenkin vasta maaliskuun 2010 lopulla, jolloin messu-

julkaisu saatiin painoon.



2 LAHTOASETELMA

Kymenlaakson vapaa-ajan messut oli tarkoitus jarjestdd ensimmadista kertaa 22. -
23.5.2010. Viikonlopun kestédvien messujen tarkoitus on koota yhteen paikkaan ky-
menlaaksolaisia vapaa-aikaan liittyvié toimijoita. Erilaiset jarjestot, kuten urheilu- ja
harrasteseurat, seké yritykset veneily-, autoilu-, moottoripyo6raily-, puutarha-, muoti-
ja kauneusaloilta esittdytyvat Kotkan jaahallissa Karhulassa. Messujen kohderyhmaa

ovat kaikki ikaluokat vauvoista ika-ihmisiin.

Vapaa-ajan messut jarjestaa kotkalaisen jadkiekkojoukkueen Titaanien kattoyritys
Kiekko-Titaanit Oy yhteistydssé Opiskelijan Kymenlaakson, Eduhousen sekd Kymen-
laakson ammattikorkeakoulun kanssa. Messut jarjestetdan paaasiassa opiskelijavoi-
min. Opiskelijat Kymenlaakson ammattikorkeakoulun eri koulutusohjelmista muodos-
tavat ydintiimin, joka keskittyy 1&hinnd markkinointiin. Opiskelijakunta Klaanin pu-
heenjohtaja Sanna Halvé, joka opiskelee sosiaalialaa, on tiimin vetgja. Niina Lahtinen,
Maria Pabalis ja Tapio Unhonen hoitavat markkinointia yhteistydssa konsulttitoimisto

Eduhousen toimitusjohtajan Jaana Lyyran kanssa.

Messut vaativat monipuolista visuaalista markkinointia. Toimeksiantona oli suunnitel-
la yhdessa markkinointitiimin kanssa logo, jonka pohjalta muu visuaalinen ilme suun-
niteltaisiin, seka jalostaa ilmetta muuhun markkinointimateriaaliin. Lehti-ilmoitusten,
www-sivujen ja paasylippujen ohella projektiin kuului myos suuritdéinen messujulkai-
su, joka jaetaan Kymenlaakson alueella 50 000 kotitalouteen. Apunani suunnittelu-
ty6ssa toimii luontokuvaaja Pekka Vainio, jonka valokuvakirjasto on k&ytéssani. Tas-
sé opinnadytetydssa keskityn kuitenkin nimenomaan visuaalisen ilmeen syntyyn, ja

pohdin sen vaikutusta tapahtumarkkinointiin.

Asiakasorganisaatiolla on laaja kosketuspinta asiakasyrityksiin. Kiekko-Titaanit Oy
tekee useiden urheiluseurojen tapaan paljon yhteisty6ta paikallisten yritysten kanssa
sponsorisopimusten merkeissd. Kymenlaakson ammattikorkeakoululla on myés suuri

mé&éara yhteistyoyrityksid, kuten myods konsulttiyhtid Eduhousella.



3 TAUSTATUTKIMUS

3.1 Messut

Messut ovat toimineet tuotteiden, palveluiden ja yhteisojen néayttelyfoorumeina jo
useita vuosikymmenid. (Hayrinen & Vallo 2003, 99). Messut on vuorovaikutukselli-
nen media, joka vetoaa kaikkiin aisteihin: sielld voi katsella, kosketella, kuunnella,
maistaa ja tuntea tuoksut. Messuilla syntyy vuorovaikutuksen ja aistien kautta tavallis-
ta syvempia muistijalkia, kokemuksia ja elamyksia, jotka lahentévat ihmisten ja bran-
dien valisi& suhteita. Messut tarjoavat seka myyjalle etté ostajalle mahdollisuuksien

foorumin. (Suomen Messut 2009.)

Messuilla yritys saa tuotteilleen tunnettuutta ja paésee esittelemaan tuotteet ostajalle,
joka tarvitsee kaiken mahdollisen tuen ostopaattksen tekemiseksi. Osastolla ostaja
péésee tutustumaan tuotteeseen ja sen toimivuuteen seké voi mahdollisesti kokeilla si-

t4 jo paikan péalla. (Keinonen & Koponen 1997, 13.)

Messut toimivat sanoma- ja aikakauslehtien tapaan kaksoismarkkinoilla. Toisaalta
asiakkaita ovat yritykset, jotka maksavat paitsi mukana olostaan, myds mainonnasta
jota messujen ympaérilla ndhdaan. Asiakkaita ovat myds tavalliset kuluttajat, jotka
maksavat sisddnpéasymaksun messutapahtumaan. Messuorganisaatio siis luo fooru-

min, joka saattaa yhteen yritykset ja massan. (Suomen messut 2009.)

Messut nahdaan usein pelkkana mainontakeinona, jossa tavaroita myydaan kuluttajil-
le, kuin markkinoilla ikdan. Messut ovat kuitenkin mitd monipuolisin tuotteiden ja
palveluiden esittely- ja ndyttelytilaisuus, joka tulisi nd&hda markkinointiin kuuluvana
kokonaisuutena. Ne ovat mitd mainioin alusta edistdd menekkia ja luoda uusia asia-

kas- ja muita suhteita. (Keinonen & Koponen 1997, 11).

Kuitenkaan messujen osuus mainontaan ja markkinointiin kdytetysta rahaméaarasta ei
ole kovin suuri, vain noin 7 % vuositasolla. Se sijoittaa messut samalle térkeystasolle
myymaldmainonnan ja katalogien kanssa. Vuosittain suomalaisissa messutapahtumis-
sa on yli 8000 naytteilleasettajaa, ja maan suurimmassa messukeskuksessa Helsingin

Messukeskuksessa kéy yli miljoona kévijaa. (Hayrinen & Vallo 2003, 50, 100).
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Hayrisen ja Vallon mukaan (2003, 100) messut voidaan jakaa kahteen luokkaan: am-
matti ja yleisomessuihin. Ammattimessut on suunnattu tietylle ammattikunnalle, kuten
metalli- ja konepajateollisuudelle suunnattu FinnTec. Yleisémessut, joihin Kymen-
laakson vapaa-ajan messut kuuluu, ovat sen sijaan avoinna kaikelle kansalle. Yleinen
kaytanto on, etta yleisomessut ovat ensin paivan tai kaksi suljettu tapahtuma, jolloin
kutsutut ammattivieraat saavat ensin tutustua messujen tarjontaan. Sen jalkeen - usein
viikonloppuna ovet - avautuvat suurelle kuluttajayleisdlle. Nain toteutetaan ainakin

Viini- ja Matkamessut.

3.1.1 Naytteilleasettajat

Messuosallistuminen on usein suuri paatos yritykselle. Yritykset pitavat messuja vai-
valloisina ja kalliina tapahtumina, joiden hy6tyarvo saattaa jaada hamaraksi. Messuis-
ta aiheutuvia kustannuksia on paljon. Osallistumiskulut menevat suoraan messujarjes-
t&jan kukkaroon. Messuosaston hinta méaraytyy tapahtumapaikkakunnan ja messujen
suuruuden mukaan. Suunnittelukulut sen sijaan voivat olla joko yrityksen oman mark-
kinointitiimin palkkakuluja, tai sitten alihankkijalle, kuten mainostoimistolle, makset-
tavat palkkiot. Toteutuskulut muodostuvat muun muassa messuosaston rakentamisesta
ja sinne teetettdvistd materiaaleista ja liikelahjoista. Ndiden kustannusten lisaksi tule-
vat viela osastohenkilékunnan palkat, matkakulut ja mahdolliset paivarahat. (Keino-
nen & Koponen 1997, 13.)

On siis ymmarrettavéa, ettd messuosallistumisella on oltava selke& tarkoitus ja fokus.
Tavoitteina voi olla uusien kontaktien luominen, yhteyksien tiivistdaminen vanhoihin
asiakkaisiin, myynnin lisaédminen, uuden tuotteen lanseeraus, uusien markkinoiden
testaaminen, tunnettuuden parantaminen tai imagon kohentaminen. (Hayrinen & Vallo
2003, 101.)

Néiden syiden liséksi yrityksen on myds helppo seurata messuilla toimialansa kilpai-
lutilannetta. Uusien kilpailijoiden mukaantulo markkinoille on messuilla helppo ha-
vaita. Messuille osallistumisen perusteena ei kuitenkaan saisi olla pelkéstaan se, etta

muutkin osallistuvat. (Keinonen & Koponen 1997, 14.)

Useimpien yritysten Kielteiset asenteet messuosallistumiseen toi myds lisdhaasteen
Kymenlaakson vapaa-ajan messujen ilmeen suunnitteluun. limeen tuli vakuuttaa yri-

tykset ndiden messujen ylivertaisesta ndkyvyydesta seké laadusta.



3.1.2 Messuvieraat

Messuasiakkaat saapuvat messuille aina omasta vapaasta halustaan. N&in ollen mes-
suvieras on todellakin usein etsimdssé jotakin uutta tuotetta tai palvelua tai paivitta-
massé tietojaan. Messuvieraat ovat siis aina potentiaalisia asiakkaita ja ansaitsevat pa-
rasta palvelua. (Hayrinen & Vallo 2003, 101.)

Messukévijéiden motiivit ovat erilaisia. Osa haluaa tutustua uutuuksiin, osa etsii uusia
jalleenmyyjia ja osa tulee messuille tekemaan useita tilauksia. Siksi jokaiseen kévijaéan
on suhtauduttava eri tavoin. Kiertely messuosastoilla on raskasta ja aikaavievaa. Asi-
akkaat eivat jaksa kuunnella pitkia myyntipuheita, vaan tekevat paatoksen osaston

kiinnostavuudesta nopeasti. (Keinonen & Koponen 1997, 81.)

Ihmiset rakastavat ilmaisia asioita, ja siksi messuilla onkin hyva jakaa pienia liikelah-
joja, kuten kynid ja avaimenperid. Myos erilaiset kilpailut ja julkisuuden henkilot ve-
tavat kuluttajia messuille. (Hoyle 2002, 165.)

Kymenlaakson vapaa-ajan messujen graafisen ilmeen suunnittelussa oli huomioitava
naytteilleasettajien lisdksi myos yleis6. Haasteena oli suunnitella hyvin erilaisia ihmi-

sid viehattava, houkutteleva ilme, josta kukin loytdisi jotain itselleen.

3.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan paitsi tapahtuman markkinointia, myds tapah-
tumaa markkinointimuotona. Markkinointi on tavoitteellista toimintaa, jonka tehtava-

na on valittdd organisaation haluama viesti ja saada ihminen toimimaan organisaation

toivomalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka tavoitteellisella, vuoro-
vaikutteisella tavalla yhdistaa organisaation ja sen kohderyhmat valitun teeman ja ide-
an ympaérille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. (Hayrinen & Vallo 2003, 24.) Téssa

osiossa keskityn kuitenkin tapahtuman markkinointiin.

Hoylen (2002, 2) mukaan tapahtuman markkinoinnin onnistumisen takana on kolme
E:td: Entertainment, Excitement ja Enterprise. Suomeksi viihde, jannitys ja yrittdmi-
nen. Tapahtuman laadusta huolimatta markkinointi vaatii ndiden asioiden huomioi-
mista. Nykyihminen on kyllastetty viihteelld, silld jokainen p&dsee kotoaan kasiksi

valtavaan méaraén musiikkia, elokuvia ja tv-viihdettd. Markkinoitavan tapahtuman on
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siis tarjottava jotain erityista viihteellistd kokemusta, joka saa ihmisen l&htemdaéan ko-
toaan. Tapahtumamarkkinoinnin on luvattava kuluttajalle jotain uniikkia, mita ei
muualta 16ydy. Jannitys konkretisoi viihteen. Markkinoinnin on herétettdva ihmisessa
odotus jostakin todella ainutlaatuisesta, mité odotetaan jannityksella. Téllaisia asioita
voi olla uuden tuotteen tai palvelun lanseeraus, tai maailmanluokan viihde-esitys. Ta-
pahtuman on siis tarjottava odotettavaa. Yritys voi olla jotakin kokeellista. Tapahtu-
man on tarjottava kuluttajalle eturivin paikan todistamaan uusien ilmididen, trendien
tai ideoiden syntya. Jos tapahtumamarkkinointi pystyy lupaamaan kaikkea tata, sen
menestyksen pitaisi olla taattu.

Jokaisella jarjestetylla tapahtumalla on tavoite. Se voi olla myynnin kasvattaminen,
tunnettuuden lisddminen, tuotteen lanseeraus tai vaikkapa varainkeruu. Messujen jar-
jestdjalla tavoite on usein nimenomaan tunnettuuden parantaminen. Kymenlaakson
vapaa-ajan messut jarjestad jadkiekkojoukkue Titaanit yhteistyossa Kymenlaakson
ammattikorkeakoulun kanssa. Talloin tavoitteena on esitella yhdessa muiden naytteil-
leasettajien kanssa paikallisia vapaa-ajan sektorin toimijoita. Tapahtumalla on aina
my0s kohderyhma. Messujen kohdalla kohderyhména ovat paikalliset yritykset seka
massat. (Hayrinen & Vallo 2003, 130.)

Tapahtuman markkinoinnissa, kuten markkinoinnissa aina, oleellista on markkinointi-
suunnitelman laatiminen. Yksinkertaisimmillaan markkinointisuunnitelma pitaa sisal-
l4&n seuraavat asiat: sisdinen markkinointi, lehdistotiedottaminen, mediamarkkinointi
ja suoramarkkinointi. Siséisesséd markkinoinnissa suunnitellaan miten organisaation si-
séinen tiedotus hoidetaan. Lehdistotiedottamisen osalta laaditaan ajoitukset mahdolli-
sille lehdistotiedotteille ja —tilaisuuksille. Mediamarkkinoinnin kohdassa péaatetaan
mainostamisen maara ja missé medioissa sitd tehd&an. Suoramarkkinointi tarkoittaa

suorapostitusten huomioimista kohderyhmille. (Hayrinen & Vallo 2003, 103.)

Markkinointisuunnitelman k&ytannon valinnat riippuvat taysin kohderyhmasta ja ta-
pahtuman tavoitteista. Nuorison kohdalla parhaat viestimet voisivat olla radio ja inter-
net, kun taas eldkeikaisille taas sanomalehti ja radio. Markkinoijan suuri haaste onkin
valita mitd medioita hyddyntad tapahtumaa mainostaessa. Mikéli kohderyhma on hy-
vin tarkkaan madritelty, esimerkiksi ravintoloiden viinien sisd&nostajat, mainostami-

nen kannattaa kohdentaa alan omiin julkaisuihin. Paikallisten yleisémessujen tapauk-
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sessa kohderyhma on niin laaja, ettd mainostaminen on useimmiten parasta hoitaa laa-

jalevikkisissa paikallisissa sanomalehdissa, sekd ulkomainontana (Hoyle 2002, 46.)

Héyrisen ja Vallon (2003, 103) mukaan lehdistda voidaan tapahtumassa ldhestya joko
ennen tapahtumaa jarjestettavalla lehdistotilaisuudella tai lehdistotiedotteella. Tapah-
tuman kannalta on kuitenkin parasta, jos lehdiston edustajat tulevat tapahtumapaikalle
itse nakeméaan, kokemaan ja saamaan elamyksia. Talléin myds myonteisen jutun saa-
minen lehteen on suurempaa kuin pelkélla tiedotteella. Messujen kannalta on térkeaa,
ettd paikalliset lehdet kirjoittavat tapahtumasta etukateen, eiké vasta jalkikéateen. Mel-
ko yleinen kdytantd on myos, ettd suurten lehtien kanssa tehddén vaihtokauppaa. Lehti
saa messuosastonsa alennuksella, kun taas messut saavat muutaman mainoksen edulli-

sesti.

Mikali tapahtumasta halutaan toistuva, voidaan siitd luoda brandi. Maailman tunnetuin
tapahtumabrandi on olympialaiset. Olympialaisten brandi on niin suojattu, etté yksi-
kaan organisaatio joka ei ole virallinen yhteistydkumppani ei saa kayttaa sanaa
“olympialaiset” markkinoinnissaan. Kansainvélinen Olympiakomitea rekisteroi tuo-
temerkkind myos yksittdisiin kisoihin liittyvat jarjestgjat, kuten Sydneyn olympialais-
ten jarjestajakomitean (SOCOG). Tapahtumajarjestdjien pitdisi pyrkia yhta kunnian-
himoisesti brandaaméaan tapahtumansa niin, etta pelkka tapahtuman nimi heréattaisi

vastaavaa arvostusta ja osallistumisen halua. (Hoyle 2002, 165.)

Hoylen mukaan (2002, 166) tarkein osa tapahtumabrandia ovat nimi ja logo. Suuryri-
tykset kayttavat logon suunnitteluun miljoonia dollareita, koska se on térkein osa or-
ganisaation nakyvyytta. Logo luo uskottavuutta ja luottamusta, ihmiset lahestyvét hel-
pommin tutun nékoistd tapahtumaa kuin taysin tuntematonta. Brandatyltd tapahtumal-
ta odotetaan tasaista laatua, mit4 massat haluavatkin. Jos alueella on téllainen tapah-
tuma tiettyyn aikaan joka vuosi, yleiso oppii luottamaan sen brandiin, mika lupaa ta-

pahtumalle pitk&a ik&a.

Yksi tavoitteista Kymenlaakson vapaa-ajan messuja suunniteltaessa oli juurikin tallai-
nen jatkumon tavoittelu. Se toi ilmeen luomiseen lisdhaasteeksi ajattomuuden ja hel-

pon paivitettdvyyden tarpeen.
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3.3 Tapahtumien visuaaliset ilmeet

Media- ja tapahtuma-alan yritysten toiminta perustuu paivittain tapahtuvaan markki-
nointiin. Oli se sitten omaa tai kolmansien osapuolien mainontaa, media- ja tapahtu-
ma-alan yritysten toimintaa arvioidaan jatkuvasti onnistuneen markkinoinnin perus-
teella. Moni asiakas tekee yhteistyopéatoksensa nimenomaan sen perusteella, mika
kuva heilld on téllaisen yrityksen markkinointiosaamisesta. Siksi on tarkeaa, etta me-
dia- ja tapahtuma-alalla toimivan yrityksen tai organisaation visuaalinen ilme on ener-

ginen, erottuva ja rohkea. (Rivers 2009, 137.)

Hoyle (2002, 7) jakaa tapahtumat kolmeen kategoriaan: jarjestokokoukset, konferens-
sit ja nayttelyt; yritystapahtumat, tuote- ja palvelutapahtumat seka festivaalit, messut
ja kansanjuhlat. Kaikille néille tapahtumille on yhteista se, ettd jarjestdjan on saatava

niihin osallistujia.

Maailman tunnetuin tapahtuma on kansanjuhlakategoriaan kuuluva Olympialaiset
(Hoyle 2002, 165). Olympialaisten tunnus on kaikkien tuntemat viisi limittéista ren-
gasta, jotka edustavat maapallon maanosia. Jonkin tulkinnan mukaan sininen edustaisi
Eurooppaa, punainen Amerikan mantereita, keltainen kuvaisi Aasiaa, musta Afrikkaa
javihred Oseaniaa, joka kasittad myds Australian. Alkuperéisen tunnuksen suunnitte-
lija Pierre de Coubertin ei kuitenkaan koskaan méaarittanyt tietyn renkaan edustavan
mitéan erityistd maanosaa. Limittdin olevat renkaat kertovat miten koko maailma ko-

koontuu olympiahengessé yhteen.

Renkaiden liséksi jokaisella erilliselld olympiatapahtumalla on oma tunnuksensa.
Vuoden 1998 Naganon talviolympialaisten tunnuksessa yhdistyvét talviurheilijahah-
mot, jotka muodostat lumihiutaleen tai alppikukan. Silla kuvataan myos herkén vuo-
ristoympariston suojelun tarkeyttd. Onkin erittdin tarkeéd, ettd tapahtuman tunnus
edustaa sekd tapahtuman laatua, ettd tapahtumapaikkaa.(Brown & Miller 2000, 95.)

Tutkittuani erilaisten tapahtumien ilmeit4, huomasin etta varikkyys on ollut viimeisten
vuosikymmenien suurin trendi. lmeisesti 1900-luvun alusta l&htien on otettu mallia
Olympialaisten varikirjon ihmisia yhteen tuovasta symboliikasta. Lisaksi varikkyys
tulkitaan iloksi. Sirkus ja sateenkaari ovat aina olleet iloisia positiivisuuden symbolei-
ta. Toinen toistuva elementti tapahtumien tunnuksissa on ihmishahmo. Tallaisia yleis-

positiivisia loikkaavia hahmoja hyddyntavat varsin monenlaiset tapahtumat. Kolmas
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tyypillinen tunnuselementti on kaikkea ja ei mitéén tarkoittava ”swoosh”. Urheilutar-
vikevalmistaja Niken logosta tuttu suuntaan tai toiseen meneva vektorimuoto on omi-
aan luomaan tunnukselle dynaamisuutta ja nuorekkuutta. Mielestani se kuitenkin me-
nee ihmishahmon kanssa samaan latteuskategoriaan, jota ké&ytetaan silloin, kun ei oi-
kein tiedetd mité logolla halutaan kertoa.

Tapahtuman visuaalinen ilme taytyy olla jalostettavissa useisiin formaatteihin. Paitsi

markkinointimateriaalissa eri medioissa, tapahtuman ilme tulee nakya monipuolisesti
my06s tapahtumapaikalla. Kun ilmeen varit ja logo nakyvat niin henkildkunnan vaat-

teissa, kuin ilmapalloissa, kahviloissa ja ruokapaikoissa, t-paidoissa, lippalakeissa ja

mainoskylteissa, kévija saa selkedn kuvan tapahtumasta johon osallistuu. Jos tapahtu-
man ilmettd ei hyddynnetd, syntyva mielikuva muistuttaa enemman tienvarsimarkki-

noita, joihin naytteilleasettajat ovat sattumalta kokoontuneet. (Brown & Miller 2000,

98.)

Kymenlaaksossa jarjestettavia tapahtumia ei ole juurikaan brandatty ilmeilld. Selkea
kuningas alueella on Kotkan Meripdivat, merihenkinen kaupunkifestivaali, joka kuu-
luu Suomen suurimpiin kesatapahtumiin 150 000 kévijalladn. Vuodesta 1962 lahes
vuosittain jarjestettdvat Meripaivat kaytti pitkaan visuaalisessa ilmeessaan kuvanveis-
tdja Kimmo Kaivannon suunnittelemaa tyyliteltya ankkuria, joka vaihdettiin 2008 uu-
teen ruori-logoon. Meripéivien visuaalinen ilme rakentuu merimieshenkisen varimaa-
ilman ympérille. Turkoosi, tumman sininen, valkoinen ja punainen ovat laajasti tapah-
tumassa nakyvia vareja. Meripéivat-brandin ajatus kiteytyy sloganiin ”Katu elda, sa-

tama soi”. (Meripdivét 2008.)

Kymenlaakson alueella ei ole toista yhta vahvasti markkinoitua tapahtumaa. Sotilas-
musiikkitapahtuma Hamina Tattoo on myds kansainvélinen tapahtuma ja kansanjuhla,
mutta sillekaan ei ole syntynyt vield 20 vuodessa yhtd vahvaa brandid. Kouvolan tai-
teiden yo6 ja Korian erdmessut ovat paikallisesti vetovoimaisia tapahtumia. Korian
eramessut ovat kayttdneet markkinoinnissaan onnistuneesti Keltin nayttavaa siltaa. Et-
siessani hakukone Googlella tietoa paikallisista tapahtumista, en [0ytdnyt muiden ta-
pahtumien ilmeitd. Alueella on siis selkeésti tilausta visuaalisesti nayttavalle ja tunnis-

tettavalle, Kymenlaakson vapaa-ajan messujen kaltaiselle vuosittaiselle tapahtumalle.
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3.4.1 Vapaa-aika

3.4.2 Logo

Vapaa-aika on kasitteend suhteellisen uusi. Viertolan mukaan (2009, 1) vield 1900-
luvun puolen valin paikkeilla elama suomalaisessa maalaistaloissa jakaantui toimin-
taan ja lepoon. Lahes kaikki toiminta oli elossapysymisen kannalta tarke&a, riippumat-
ta siitd kutsuttaisiinko jotakin sen aikaista tekemisen lajia nykypdivanéa tyoksi vai va-
paa-ajan harrastukseksi. Kun valmista ruokaa ei ollut, olin ruoanlaitto ty6ta eika lifes-
tyle-puuhastelua kuten nyt 2000-luvulla. Suomalaisessa yhteiskunnassa tyonteko ké&si-
tetddn olemassa olon tarkoitukseksi. VVapaa-aika on sen sijaan tata paatarkoitusta pal-

veleva huoltotoimenpide: ei jaksa jos ei Vélilla lepaa.

Suomen kielen perussanakirja maarittelee vapaa-ajan nain: tyon, opiskelun tai vastaa-
van ulkopuolinen rentoutumiseen ja virkistdytymiseen kéytettavissa oleva aika. Maa-
ritteesté 10ytyy kolme padulottuvuutta: vapaa-aika tyon vastakohtana, vapaa-aika har-
rastamiseen kéytettdvana aikana tai vapaa-aika subjektiivisesti koettuna ja laadullisena
kasitteend. (Tilastokeskus 2004.)

Kymenlaakson vapaa-ajan messujen kannalta vapaa-aika tarkoittaa nimenomaan har-
rastetoimintaa ja niin sanottua laatu-aikaa: kaikkea sitd mit& ihminen haluaa tehda
omalla ajallaan. Messuilla esittaytyvét paikalliset palvelujen tarjoajat, jotka auttavat

kavijaa loytamaan uusia tapoja toteuttaa itsedén.

Logolla tarkoitetaan yrityksen tai yhteison sovittua nimenkirjoitustapaa. Logo voi olla
joko erikseen tata varten piirretty nimi, tai yhteisesti voidaan sopia tapa, jolla ky-
seenomaisen yrityksen nimi ladotaan. (Juholin & Loiri 2002, 203.) Kuvamerkkiosaa
yksindaan kutsutaan tunnukseksi, ja yrityksen nimeé ja mahdollista iskulausetta sano-
taan tekstiosaksi. Koska yritysilme rakennetaan logon ympérille, on erittdin tarkeéa,

ettd logo on suunniteltu huolella.

Logosuunnittelun haaste on ennen kaikkea se, ettd yhden merkin on kyettéva kerto-
maan yhdell& silméykselld monta asiaa. Tall& hetkelld vallalla on abstrakti suuntaus.
Tunnuksen suunnitteluun on monia l&dhtokohtia. L&htokohdaksi voi ottaa:
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Tuote - optikkoliikkeen tunnuksena silmalasit jne.

Tuotteen nimi - Camel-tupakka-askin kameli

Tuotteen historia - Kalevala Korun vanhasuomalainen fontti
Toimialaa kuvaava eléin - Silja Linen hylje

Toimiala - Playboyn pupu(tytt6), Finnairin siipi

Yrityksen nimen alkukirjain - K-kauppa

Yrityksen véri - Keltainen kirjasto, Vikinglinen punainen
(Raninen & Rautio 2002, 234.)

Tunnusosa voidaan toteuttaa monella tapaa. Kuvaavat merkit voivat lisata eniten edus-
tamansa brandin arvoa. Kirjainmerkit ovat loogisia ja suorasukaisia, ja niiden kéaytto
perustuu antiikkisiin monogrammeihin, joita kéytettiin omistajasta kertovassa kaytos-
sé. Kuvitukselliset merkit ilmaisevat ehka selvimmin, kuka olet. Ne ovat kuitenkin
herkkid, eivatka kestd aikaa yhta hyvin kuin muut. Sanamerkit ovat turvallisia, etenkin
lyhyen nimen omaavien yritysten kohdalla. Monet yritykset valitsevat tallaisen mer-
kin, koska haluavat valttdd muiden visuaalisten tunnuskuvien virheellisesta tulkinnasta
aiheutuvia erimielisyyksia. Abstrakteja merkkeja ei itsestaan liitetd yritykseen tai
brandiin. Ne vaativat enemman aikaa ja markkinointiponnistuksia ottaakseen paikkan-
sa kuluttajien mielissa kuin esittavat merkit. (Pohjola 2003, 132-133.)

3.4.3 Typografia

Typografia tulee kreikankielen sanoista typos "merkki” ja grafein kirjoittaa”. (Itko-
nen 2004, 2). Se on nakyvaa kieltd, joka elavoittaa viestintad. Se on d&ni joka resonoi
sivun pinnalta, ja luo sen tunnelman. (Cullen 2007, 89.) Hyva typografia herattaa luki-
jan kiinnostuksen ja on vaivatonta lukea. Sen suunnittelu perustuu paljolti vakiintunei-
siin ja hyviksi havaittuihin sdént6ihin -asioihin, jotka voidaan tehd& hyvin tai huonos-
ti, oikein tai vaarin.(Itkonen 2004, takakansi). Typografiaan siséltyy kirjainten valinta
ja muotoilu (Raninen & Rautio 2002, 221).

Koska typografia on kirjoitettua kieltd, kasittelee se suurimmaksi osaksi erilaisia kir-
jainmerkkeja. Samanlaiset merkit kuuluvat yhteen Kkirjaintyyppiin. Nama kirjaintyypit
on luokiteltu kirjaintyyleihin, jotta ymmaértdisimme kirjainmuotojen kehitysta tyylista

toiseen, ja sitd, mitd vaikutelmaa millakin tyypill& tavoitellaan. (Itkonen 2004, 17).
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Suunnittelija paattad tekstin typografisista ominaisuuksista, joita ovat kirjasimen
tyyppi ja koko, sanan merkKkivali, rivin pituus ja palstan leveys; kappaleen rivivéli, si-
sennys ja palstan muotoilu seké palstojen vélit. Kuvat ja typografia tukevat toisiaan.
(Raninen & Rautio 2002, 221.)

Typografia ei kuitenkaan rajoitu pelk&stdén sanojen asetteluun ja oikean leikkauksen
valintaan. Tekstin kiehtovuus ei aina rakennu sen helppolukuisuuden tai valittéman
ymmartamisen ympérille. Kirjainmerkkeja voidaan rakentaa graafisista elementeisté
ilman, ettd ne pohjatuvat mihink&an olemassa olevaan fonttiin. Tunnuksien muotoilun
tapaan nain syntyvat merkit ovat lahtokohtia luovalle ilmeen suunnittelulle. Tallainen
jatkuva yksiléllisen identiteetin tavoittelu alkoi jo 1970-luvulla julistetypografiassa,
mutta on 2000-luvulla laajentunut myos yritysilmeiden suunnitteluun. (Hellige &
Klanten 2009, 76.)

4 TOTEUTUS

4.1 Logon suunnittelu

Logon suunnittelu alkoi valittémasti ensimmaisen asiakastapaamisen jalkeen. Mielee-
ni tuli jo tapaamisen aikana yrittdja-isoisani sanonta: ”ihminen tarvitsee pdivéssa,
kahdeksan tuntia tyotd, kahdeksan tuntia vapaa-aikaa ja kahdeksan tuntia unta”. Tal-
lainen vuorokauden karkea kolmijaottelu kiehtoi logoideana, ja niinpé aloin tydstaa si-

ta.

Ensimmaiseksi hahmottelin kolmeen osaan jaettua kelloa, josta ”vapaa-aika”-palanen
oli korostettuna joko muita suuremmaksi, tai eri vérilla. Kello oli kuitenkin liian kuvi-
tuksellinen tunnus, joten muutin sita abstraktimmaksi ympyramuodoksi. Pian kuiten-
kin tulin lopputulokseen, etta tallainen piirakkadiagrammia muistuttava tunnus vei aja-

tuksen enemman tilastotieteen, kuin vapaa-ajan pariin. Pa4tin jatkaa ideointia.

Pidin yhé& johtotéhtendni isoisani sanontaa. Aloin laskea paljonko tyossakayvélla ihmi-
selld olisi kaytettavaa vapaa-aikaa vuodessa. Nopealla laskutoimituksella (vuodessa
on 356 paivaa, vuorokaudessa 24 tuntia, ja siita yksi kolmasosa), totesin sen olevan
noin 2848 tuntia. Suunnitelmani oli tehdd logosta puhtaasti typografinen niin, etta
numero 2848 toimisi tunnusosana. Silloin messujen nimi olisi ikdén kuin 72848 - Ky-

menlaakson vapaa-ajan messut”.
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Outo numero tutuhkon nimen yhteydessa heréttéisi varmasti mielenkiintoa. Miksi juu-
ri tuo luku? Silloin markkinointiviestinnéssa olisi voinut kayttaa selventévaa tekstia.
”Thminen kayttdd keskiméérin kahdeksan tuntia vuorokaudessa vapaa-aikaan. Vuodes-
sa se tekee 2848 tuntia silkkaa ’sind’-aikaa. Miten sind k&ytat tuntisi? Kymenlaakson
vapaa-ajan messut 2010.” Olin todella innostunut ideastani, kunnes huomasin mate-
maattisen kaavani virheellisyyden. Tietenkadn vapaa-ajan maaraé ei voi laskea noin ja
vaittaa sitd patevaksi keskiarvoksi. Useimmilla ihmisilla on viikonloput vapaat. On
my®6s vuosilomia, kirkollispyhié ja pekkaspaivié. Sitten kun aloin vield vahentaa va-
paapaivistd sadntoni mukaan nukkumiseen kaytettdvaa aikaa luovutin. Vapaa-ajan

maaraé ei vain voi laskea mitenkaan rehellisesti tai paikkaansa pitavasti.

Seuraavan inspiraation sain katsellessani Fazerin Missa X -makeisia. Namé makeiset
ovat varikkaita, neliskulmaisia kirjainmuotoja. Pussissa ne ovat sekaisin, mutta niista
voi halutessaan rakentaa sanoja. Ajattelin messuja ik&an kuin makeispussina: paalta-
pain katsottuna kaikki nayttadd ihmisten, aanien ja yritysten sekamelskalta, mutta tar-
kemmin jasenneltyna huomaa, miten kaikki noudattaa tiettyd kaavaa ja on pohjimmil-

taan &drimmaisen organisoitua.

Lahdin leikittelemé&an kirjaimien muodoilla. Missa X -makeisten palikkamainen muo-
to viehétti minua, mutta en nahnyt siiné tarpeeksi hyvaa syyta kayttaa logon typogra-
fiassa vastaavanalaisia muotoja. Pohdittuani néitad makeisia vapaa-ajan messujen na-
kdkulmasta, totesin ettd syotavat asiat kuuluvat toki vapaa-aikaan, mutta eivat kuvan-
neet sitd mitenkaan tahdellisesti. Sen sijaan pystyin laajentamaan ajatuksen karamelli-

kaaoksesta joukkoon erilaisia esineitd, mista paasinkin lopulliseen oivallukseeni.

Vapaa-ajan messujen tunnusta pohtiessani térmésin jatkuvasti vapaa-aika -kasitteen
laajuuteen. Se pitad sisalladn valtavan maaran toimialoja: urheilu, kauneus, muoti, ve-
neily, autoilu, sisustaminen, puutarhan hoito, ruoanlaitto ja viihde kuuluvat kaikki
tuon termin alle. P&étin jo siirtyd pois konkreettisesta aikakasitteesta, mutta mikéli va-
litsisin tunnukseen jonkun néiden yksittdisten alojen symboleista, muut kokisivat sen
epatasa-arvona. Siita jalostin tunnukselle ajatuksen: kaikki saavat 10ytéé siitd itselleen
jotain omaa. Kuten jokainen valitsee karkkipussista oman suosikkimakeisen, niin

myos tassé logossa saa ndhda itselleen mieluisia aiheita.
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4.2 Logon toteutus

4.2.1 Tunnuksen typografia

Tunnuksen typografian suunnittelussa pidin lahtokohtana selkeytta ja nayttavyytta,
miké& on itsestaan selvyys pelkkiin kirjainmuotoihin pohjautuvan logon muotoilussa.
Ensimmaiseksi kokeilin erittdin kontrastista ja muodokasta klassikko kirjasinta Bodo-
nia. Sen darimmaiset paksuuserot, jotka vaihtuvat aarimmaisen jamakaista pylvaista ja
vahvennuksista hiuksenohuisiin péétteisiin tekivat siitd kuitenkin mahdottoman valin-
nan logofontiksi. Valitun kirjasimen tuli nimittéin toimia sek& suurena etta pienend, ja
Bodonin tyyppisen uusantiikvakirjasimen ohuet kohdat eivat toistuisi pienella painet-
tuna. (Itkonen, 2004. 95). Toki useat fontit sailyttavat luettavuutensa pienella piste-
koolla kuten seitsemén, mutta nyt etsin fonttia, joka ei olisi vain luettava, vaan myds

erottuva.

Siirryin kokeilussani selkedmuotoisiin geometrisiin groteskifontteihin. Geometriset
groteskit kirjasimet kehitettiin muotokieleltddn nimenomaan radikaaleiksi ja erottu-
viksi. Olin jo pitk&an halunnut kéayttaa erittain nayttavaa ITC Avant Gardea, joka
suunniteltiin alun perin samannimisen lehden otsikkologoké&ytton 1960-luvulla. (ITC
2001). Sen voimakkaat muodot kuten alalinjan leveys ja suuri x-korkeus yhdistettyné
nelion, ympyran ja kolmion muotoihin tekevat fontista mielenkiintoisen ja kauaksi
erottuvan. (Itkonen 2004, 38). Erityisesti sen versaalikirjainten A, M, V ja Y voimakas

kolmiomaisuus viehattivat minua.

Avant garde on ranskaa ja tarkoittaa etuvartiota (dictionary.org 2010), ja taiteessa
termilla tarkoitetaan teoksia ja taiteilijoita, jotka ovat kokeellisia ja rikkovat aikansa
konventioita. ITC Avant Garde olikin 1960 ja -70 luvuilla uraa uurtava fontti erityi-
sesti futurististen ligatuuriensa ansiosta. Kirjaintyypin nimi, muodot ja historia tukivat
siis hyvin tavoitettani suunnitella moderni ja perinteista poikkeava messuilme. Edelld
mainittuun karkkipussi-ideaan sopi hyvin ITC Avant Garden muotojen perustuminen

kirjaimien silhuetin geometrisuuteen, eika esimerkiksi viivan paksuuden kontrasteihin.

Léhdin rakentamaan nimen “Kymenlaakson vapaa-ajan messut 2010” versaalikirjai-
mista esinemadisid muotoja. Loytddkseni oikeanlaisen tasapainon kirjaimen luettavuu-
den ja esittdvamman muodon valill4 oli kiinnitettdvd huomiota muotoihin, jotka teki-

vat yksittaisestd merkisté kirjaimen. Kun kirjaimista poisti aukot, niista tuli suurempia
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yksittéisia pintoja, jolloin nimenomaan niiden silhuetin muodosta tuli ratkaiseva visu-
aalinen tekija. Totesin, ettd aukon puuttuminen ei aiheuttanut tunnistettavuusongel-

maa, vaan kaikki Kirjaimet olivat edelleen luettavia.

KYMENLAAKSON

VAPAA-AJAN MESSUT

NS
KYMEN AAKSON

VAPAA-AJAN MESSUT

Itkosen mukaan (2004, 62) kirjaimilla on luettavuuden lisaksi toinen ominaisuus: tun-
nistettavuus. Se tarkoittaa yhden kirjaintyypin eri merkkien erottuvuutta toisistaan.
Muotoillessani logon kirjainmerkkeja hyddynsin ITC Avant Garden geometrisuutta.
Fontin merkkeja pystyi pelkistamaan todella rajustikin, sill& niiden tunnistettavuus
pohjautuu perusmuotoihin. Esimerkiksi A on kolmio, V on kérjellaéan seisova kolmio,
O on ympyré ja niin edelleen. Nam& muodot olivat helppoja toteuttaa, mutta moni-
mutkaisemmat Kirjaimet kuten M, N, S ja J vaativat enemman huomiota. Niissé ei ole
suljettuja aukkoja kuten O:n sisdympyra, eivatka ne perustu taydellisesti yhteen geo-
metriseen muotoon, joten niiden vaaristaminen ei ollut yhta yksinkertaista kuin ensiksi
mainituissa merkeissa. Kuitenkin esimerkiksi M-kirjaimen voi jakaa useampaan
osaan. Se koostuu kahdesta pystysuuntaisesta suorakulmiosta ja niiden véliin jaavasta
karjellaan seisovasta kolmiosta. Téllaista jakoa hyddyntaen muidenkin Kirjainten
muuttaminen onnistui. M:sté saattoi tayttada ylasuunnasta tulevan v-mallisen tyhjan ti-

lan, tai alapuolella olevat kaksi vastaavaa.

A AAA
O

O
M MM
J J
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Yhden kirjainmuodon kehittdminen ei kuitenkaan aina riittdnyt. Tunnuksessa on useita
merkkeja enemman kuin yksi kappale. Erityisesti seitseman A-Kirjainta tuotti paan-
vaivaa. Paatin varioida peruskolmiomuotoa enemman, ja suunnittelin kolme erilaista
Ac:ta. Kaikissa sdilytin tiettyja yhtalaisyyksid, kuten kolmion tasoitetun huipun, mutta
vaihtelin tyhjien tilojen maaréa. Yhdesté tein enemman kreikkalaisen aakkoston alfaa
muistuttava, toisesta poistin ainoastaan keskiaukon, mutta séilytin alapuolen tyhjan ti-
lan, ja kolmannesta tein kokonaan yhtendisen pinnan. Muotoa hieman muuttelemalla

sain aikaan enemman tavoittelemaani hallittua sekavuutta.

Muissakin merkeissa vaihtelin sisdaukon kokoa. Koska O-kirjain on taydellinen ym-
pyra, siita olisi tullut suhteettoman suuri varipinta verrattuna muihin merkkeihin, ja si-
ten siis erottunut joukosta liikaa. Poistinkin vain puolet sen sisdympyrésta, jolloin jal-
jelle jai puoliympyra. Nyt kirjaimen muoto oli tarpeeksi vaaristynyt, jotta se sopi yh-
teen muiden merkkien kanssa. Liséarvona tuon puoliympyréan voi ndhda hymyilevéana

suuna, jolloin se tuo positiivisen vireen tunnukselle.

Logon kirjainmerkkien tarkoituksena ei ollut ndyttaa suoraan joltakin esineeltd, vaan
nimenomaan vaaristettyjen muotojen oli tarkoitus saada katsojan mielikuvitus hake-
maan merkeistd muitakin muotoja kuin totuttu kirjain. Mielestani téllainen logo haas-
taa katsojan — ikéan kuin kutsuu osallistumaan — olematta kuitenkaan liian vaikeasel-

koinen. Messuilmetta ajatellen interaktiivisuus tuo tunnukseen hyvén lisdaspektin.

4.2.2 Tunnuksen viimeistely

Kun yksittaiset kirjainmerkit oli muotoiltu, aloitin varimaailman ja asettelun toteutta-
misen. Ensin paatin asetella merkit tiiviisti kahdelle riville. Nain syntynyt tunnus nayt-
ti mosaiikkilaatta-tyyppiseltd kuosilta, eiké ajanut tarkoitustaan. Halusin etté asettelu
tukisi ajatusta karkkipussimaisesta hallitusta kaaoksesta. Liian tiivis valistys ei kuiten-

kaan tuntunut hyvélté ajatukselta.

Jatkoin kokeilua jarjestamalld merkit pystysuuntaisen suorakulmion sisélle, johon tuli
nelj& merkkia vierekkain. Paatin olla valittamattd suomen kielen oikeaoppisesta tavu-
tuksesta. Vaikka Itkosen mukaan (2004, 103) tavutus onkin avainasemassa monirivi-
sen tekstin helppolukuisuudessa, halusin kokeilla miten vadranlainen tavutus toimisi
logossa. Vaikka tapahtuman nimi onkin pitk4, ja se jaottui usealle riville, totesin sano-

jen jakamisen véarista kohdista tukevan "hallittu kaaos™ -lahestymistapaani.



21

Nelja merkkid rinnakkain oli kuitenkin liian vaikeaselkoinen asettelu. Hallittu seka-
vuus naytti nyt pelkéastaan sekavalta. Seitsemalld rivilla nelja kirjainta per rivi ei pal-
vellut tarkoitusta laisinkaan, silla yhdellekaan riville ei muodostunut tunnistettavaa
sanaa. Jarjestelin kirjaimet seuraavaksi viiden riveihin, mutta nyt muodostunut mata-
lampi suorakulmio sai minut huomaamaan, miten tasasivuinen neliémuoto olisikin pa-
ras ratkaisu tunnuksen kannalta. Toisin sanoen jos merkkeja olisi yhtad monta rinnak-
kain, kuin allekkainkin, typografiaan tulisi tiettya rytmia. Tallainen asettelu neutraloisi

hieman vadrénlaista tavutusta tuomalla tunnukseen tasapainoa ja sdé&annollisyytta.

Toimivaa nelidmuotoa ei kuitenkaan voinut toteuttaa samalla maaralla riveja ja rin-
nakkaisia merkkeja, silla tunnuksessa on 32 kirjainta ja numeroa. Tuo luku ei ole tulo
joka olisi mikaan luku kerrottuna itsellaan. Paatin asetella kuusi merkkia viidelle rivil-
le, kuitenkin niin, ettd ”vapaa-ajan” -sanan yhdysviiva sijoittui seitseménneksi mer-
kiksi rivilleen, samoin viimeiselle riville tuli seitseman merkkid. Nyt rivivalia muut-
tamalla sain kaikki merkit asettumaan siististi nelion muotoiselle alueelle, jonka kor-
keus ja leveys ovat yhta suuret. Muokkasin viela valistyksia seka Kirjainten, etta rivien
valilla useaan otteeseen, jolloin 16ysin oikean ja tarpeeksi ilmavan ulkoasun tunnuk-

selle.

Nyt kun olin muotoillut kirjainmerkit, asetellut ne, totesin niiden kaipaavan viela jota-
kin. Terdvakulmaiset “karkkikirjaimet” eivit vaikuttaneet vield aivan uskottavilta,
vaan nyt ne olivat enemman kovia ja kaksiulotteisia, saksilla leikattujen paperipalas-
ten nékoisia. Kokeilin itsestédan selvintd muodon pehmennys tapaa, ja pyoristin merk-
kien kulmat. Aivan kevyt kahden millin pydristys toimi hyvin, ja toi tunnukseen heti

enemman ihmisléheisyytta ja muotoa.

4.2.3 Tunnuksen varit

Paatin jo suunnitteluvaiheessa, ettd tunnuksen tuli olla mahdollisimman monimuotoi-
nen ja kuvata kaikkea vapaa-aika -ké&sitteeseen sisaltyvaa mahdollisimman tasapuoli-
sesti. Siispa pidin selvand, ettd myos koko graafinen ilme tulisi olemaan varikas. Mo-
nivarisyydelld kuvataan usein monipuolisuutta ja -muotoisuutta, kuten Gay Pride -
sateenkaarilipussa. Vari on kaytetyin tapa kertoa muille, ettd kuuluu johonkin koko-
naisuuteen, ja sitd on hyédynnetty heraldiikassa jo satoja vuosia. Siispa valitsin tun-
nukseen useita vareja, mika vahvistaa ajattelutapaa, ettd kukin voi 16ytaa logosta itsel-

leen sopivan mééritteen.



22

Koska kyseessé on messutapahtuma, johon liittyy aina tietty hauskanpitoelementti, ha-
lusin vareista karnevaalimaisen kirkkaat. Tallaiset varit sitovat tunnuksen myos kark-
Kipussiajatukseeni. Valitsin vareiksi oranssin, koivun vihreén, kirkkaan ”Kelly-green”

perusvihredn, magentan, cyaanin sekd tummemman, laivaston sinisen.

Oranssi véri symboloi tdssé tunnuksessa dynaamisena ja energisend vérina urheiluseu-
roja. Vaikkei oranssi olekaan virallinen heraldinen véri, on sille kuitenkin vaakunoissa
maaritelty tarkoitukseksi arvokkuus seka kunnianhimo. Oranssin muita merkityksia
ovat luovuus, yrittajyyshenki sek intuitio. (Karlsen 2009). Sité pidetd&dn myos miel-
Iyttdvdmpan ja pehmedmpéna, kuin punaista tai keltaista, joiden sekoitus tdma vari
on. (Brandt 2010)

Koivun vihreén valitsin tunnukseen edustamaan kotia ja sisustamista, sill& vastaavan-
laisia murrettuja vihredn savyja on kéytetty nyt vuosia sisustussuunnittelussa. Karlse-
nin (2009) mukaan vihred on ilon, kevéan ja uuden alun vari. Téllaisia erikoissavyja

pidetdén hienostuneempina kuin Kirkkaita, ja ne vetoavat enemman aikuisiin kuin lap-

siin.

Kirkkaanvihre& tuo logoon ymparistéaspektin. Puutarhan hoidon ja ekoasioiden varina

silld on oman paikkansa tunnuksessa.

Magentan, tai kansankielella pinkin otin edustamaan kauneutta ja muotia. Pinkki on
yhdistetty naisellisuuteen ja turhamaisuuteen pitkaan, mutta yleisesti sita pidetaan vie-

hattavdmpana sédvyné kuin kirkasta punaista. (Karlsen 2009.)

Cyaani on dynaaminen ja raikas vari, jonka merkityksié ovat vapaus ja vahvuus. Se
kuvaa liikkumista ja menemisen iloa. (Karlsen 2009). Tassé tunnuksessa siihen voivat

samaistua veneilijét, autoilijat seka ulkoilijat.

Laivaston sininen on tummana varind mukana tasapainottamassa tunnuksen kirjavuut-
ta. Se on arvokas ja staattinen vari, joka kuvastaa pankkeja sekd muita perinteikk&am-
pi& yrityksid, jotka osallistuvat messuille. Liséksi se kuvaa rauhallisempaa ja turvallis-

ta harrastamista, ja miellyttadd iakkadmpid ihmisid enemman.

Tallaisen vérikirjon esittdminen tunnuksessa aiheutti tiettyja ongelmia. Vérien paljous

tuli jakaa sopivalla tavalla, jotta yksikaan vari ei korostuisi liikaa, ja jotta tasapaino
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séilyisi. Lis&ksi tummaa laivaston sinista piti hieman vaalentaa, jottei se vetaisi katset-
ta litkaa. Muut vérit olivat val6oriarvoltaan samoja, joten niiden yhdistely ei niinkaan

koitunut ongelmaksi.

Méaarittelin jokaiselle kirjainmerkille varin. Sdvyjen maara yhdistettynd vaaréan tavu-
tukseen sai tunnuksen ndyttdmaan entistd sekavammalta, joten oli tdrke&a painottaa
sanoja oikeilla vareilla. Ensimmaisen K-kirjaimen méaaritin kirkkaan vihreéksi, ja sité
ympardivat merkit tummansiniselld ja vaaleammalla vihreélld. Néin katsojan silméa
ohjautuu tehokkaasti ensimmaiseen merkkiin ja tietdd mista aloittaa lukeminen. Kes-
kimmaiselta riviltd alkavan vapaa-ajan” -sanan alun korostin neljalla perattéisella si-
nisavyisella kirjaimella, jolloin korostuu uuden sanan alkaminen, ja koko tunnuksen
paasanoma. Jaljella oleviin merkkeihin jaoin muita vareja tasapuolisesti niin, etta hal-

littu kaaos jatkui, mutta logon miellyttavyys sailyi.

Varillisella pohjalla kaytettavaksi tein logosta myos negatiiviversioksi valkoisen. Lo-
pulta ilme jalostui varitaustoja vahvasti korostavaksi, joten valkoista tunnusta kaytet-

tiin enemman kuin varillista paaversiota.

Kymenlaakson vapaa-ajanmessujen logosta tuli mielesténi varsin onnistunut. Tavoit-
teeni suunnitella vapaa-aika -termin kattava, nuorekas ja moderni tunnus onnistuli, ja
asiakas oli sithen hyvin tyytyvéinen. Tunnuksen ajatuksena ollut ”jokaiselle jotain” to-
teutui. Logon visuaalinen pédaviesti on "tule poimimaan palaset vapaa-aikaasi”. Siiné
voi my6s nahdd messutilan pohjakartan, jossa on messuosastot ja niiden valiin jadvat
kaytavat. Toisaalta siind voi myos olla karnevaalihenkisesti ilmapalloja taivaalla. Jatin
tunnuksesta kuitenkin pois kymenlaaksolaisuuden, mitd moni saattaa jaadé kaipaa-
maan. Kymenlaakso on kuitenkin varsin hajanainen alue, vaikka silla onkin tunnuksia,
kuten kurjenmiekan kukka tai Kymijoki. Koin kuitenkin, etteivat nama symbolit 18-

hestyisi messuajatusta oikealla tavalla.

Vaikka tunnuksessa onkin paljon sekavia tekijoitd, kuten varien paljous, vaaristyneet
kirjaimet sek& vaaréoppinen tavutus, suunnittelutyon tuloksessa ne yhdistyvat harmo-
niseksi ja koossa pysyvaksi kokonaisuudeksi. Lisaksi logon osien muotokieli avasi

paljon mahdollisuuksia muille visuaalisille elementeille.

Suunnittelin logosta my6s eréénlaisen pikaversion. Se syntyi sattumalta, kun maaritin

messujen verkkosivuille GoogleMaps -karttapalveluun messujen sijaintia. Palvelussa
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on mahdollisuus kayttd4d omaa “markkeria”, joka osoittaa kartalla oikeaa osoitetta.
Muotoilin nopeasti ympyrésté ja kolmiosta vaarinpdin olevan pisaramuodon, jonka si-
s&én sijoitin messulogon K-kirjaimen. Huomasin, etta tallaista logon lyhennettya ver-
siota voisi kayttad paikoissa, jossa tunnus olisi hyvin pienelld. Yksi suuri Kirjain erot-
tuu kauemmas kuin monta pientd. Vaikka tassé versiossa olikin vain yksi kirjain, sen
muotokieli kuitenkin liitti sen vahvasti varsinaiseen messulogoon, jolloin muun il-
meen yhteydessa sen kéytto oli mielesténi varsin oikeutettua. Nain syntyneelld yksin-

kertaisella elementilld oli kayttda myds messujulkaisua suunnitellessani.

KYMEN
AAKSON
VAPAAA
ANNVIES
SUT2011

Valmis logo ja ns. pikatunnus
4.3 Typografia

Typografialla on valtavan suuri merkitys minka tahansa graafisen ilmeen rakentami-
sessa. Kymenlaakson vapaa-ajan messujen yleisilmeen typografiaa suunnitellessa mi-
nun oli huomioitava logon voimakas typografisuus. Toisin sanoen muun tekstisuunnit-

telun oli tuettava logon kirjainten muotokielta.

Eri formaatit oli myds huomioitava suunnittelutydssa. Aikakauslehti, lomakkeet, esit-
teet, mainokset ja internet vaativat kaikki omanlaista huomiotaan typografisesti. Mai-
noksissa ja julisteissa tekstien tulee nékya jo kaukaa selkeésti. Aikakauslehdessa luet-
tavuus ja pieneen tilaan mahtuminen ovat avaintekijoitd. Www-sivuja suunnitellessa
on taas huomioitava eri selaimien tukemat fontit, ja nayttotarkkuudet. Lomakkeiden
on oltava selkeitd ja asiallisia. Edell& mainituissa varianteissa ei siis voi kayttd4 samo-
ja typografisia keinoja, vaan on tehtavd kompromisseja ja toisistaan poikkeavia ratkai-
suja. (Alistair 2004, 81).



25

Logon typografia muodostui vééristettyjen kirjainmuotojen vuoksi hyvin orgaaniseksi
ja raskaaksi graafiseksi rakennelmaksi. Siksi paatin ettd messujen graafisen ilmeen
muun typografian tulisi olla kontrastina perinteisempéé ja hienostuneempaa tasapai-

non vuoksi. Tasapaino visuaalisten elementtien valilla

Ensimmaéiset materiaalit, eli naytteilleasettajien sopimukset, oli valmistettava erittain
pian tyostéessani vield logoa. Silloin minun oli tehtéva nopeita typografisia ratkaisuja,
mika tarkoitti fontteja, joista minulla oli eniten kokemusta. Siispa kaytin otsikoissa pe-
rinteistd ja luotettavaa Helvetica Neuen 85 Heavy -leikkausta. Helvetica on erittéin
kayttokelpoinen ja ongelmaton fontti (Itkonen 2004, 45). Sen haittapuoli on kyll& sen
mielikuvituksettomuus, mutta mielesténi sen vahéaeleisyys toimi hyvin logon typogra-
fian kanssa. Lomakepohjan leipatekstiksi valitsin niin ikaan perinteisen Adobe Gara-
mondin. Renessanssiantiikvana Garamond toimii hyvin leipatekstina (Itkonen 2004,
24), ja se tuo mielesténi sopivaa arvokkuutta esimerkiksi sopimuspapereihin, joissa

kaytin varikasta logoa ja kuvituselementtia.

Loin lomakkeisiin otsikkohierarkian véreilla ja pistekokoeroilla. Padotsikoista tein
oransseja, véliotsikoista cyaaneja ja luetteloiden otsikot ovat magentan vérisid. N&in
lukija havaitsee rakenteen selkedmmin. Itkosen mukaan (2004, 85) otsikkojen ko-
koerojen ei tarvitse olla suuria, vaan kahden pisteen ero on jo sopiva. Viliotsikot voi-
vat olla jopa samalla koolla kuin leipateksti, joten valitsin pistekooksi 10. Paédotsikot
tein kokonaan versaalein kirjaimin, pistekoolla 12. N&in saavutettu hierarkia helpottaa

tekstin jasentelya.

Erittain suurta kontrastia sain aikaan tehoste- ja nostokayttoon valitsemallani Snell
Roundhanded script-fontilla. Mustekynéan kaksivahvuista jalkea jaljitteleva kaunokir-
joitusfontti Snell Roundhanded on hienostunut, muttei kuitenkaan liian proystaileva.
Sen puhtaat ja ilmavat muodot yhdistettyné logon orgaaniseen ja suureen typografiaan
toi mielenkiintoisen lisén messujen visuaaliseen ilmeeseen. Snell Roundhandedia kay-

tin messujen omassa mainonnassa.

Messujulkaisun leipatekstiksi valitsin Myriad Pro:n. Ensin ajattelin kéyttd4 samaa Ga-
ramondia kuin lomakkeissakin, mutta suurina tekstipintoina Myriad Pro humanistise-
na groteskina on leipétekstiné hyvin luettavaa. Toisin kuin esimerkiksi tasavahvuiset
geometriset groteskit, humanistisissa groteskeissa on vaihteleva viivan vahvuus ja re-

nessanssi antiikvoiden mittasuhteet. Talléin silmé seuraa kirjaimen muotoja luonte-
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vammin.(Itkonen 2004, 52.) Myriad Pro tuki mielestani lehden muutenkin raikasta ja

ilmavaa ilmettd paremmin kuin Garamond.

Messujen ulkoasun typografia koostui perinteisisté fonteista, joiden kayttoon olin jo
aiemmin perehtynyt. Toisaalta totutut fontit tasapainottivat tunnuksen rakennetumpaa
typografiaa. Perinteinen ei kuitenkaan tarkoita tylsaa tai rumaa, silla ndista fonteista

tekee kéytettyja juuri niiden loppuun asti harkitut, silméa miellyttavat muodot.

4.4 Kuvituselementti

Jo logon suunnitteluvaiheessa sain idean tehdé logoa tukevan visuaalisen kuvitusele-
mentin. Logo koostuu Kirjaimista, jotka muistuttavat etdisesti esineitd, joten halusin
kaantaa asian myos toisin pdin. Paatin suunnitella esineité jotka nayttavat kirjaimilta.
Néité esineité voisi kéayttaa joko yksindan kuvituskuvina, tai vaihtoehtoisesti tapetti-
maisena kuosina, kuten Sanna Annukan Marimekolle suunnittelema Kanteleen kutsu -

kuosi, tai mainostoimisto Taivaan Atrialle suunnittelema “identity pattern” (portfolio).

Halusin muotoilla esineet nimenomaan logossa olevien kirjainten muotojen pohjalta,
jotta yhtaldisyys olisi helposti havaittavissa. Esineet perustuivat siis 10yhasti ITC
Avant Garde -fontin mittasuhteisiin. Mitk& tahansa esineet eivat tietenk&an kelvan-
neet, vaan niiden tuli liittya kiinte&sti Kymenlaakson vapaa-ajan messujen naytteil-
leasettajiin. Kuten edelld totesin, vapaa-aika on erittain laaja kasite, josta on vaikea
nostaa yhta ainutta objektia edustamaan koko termia. Nyt sain tilaisuuden suunnitella
suuren méaéran erilaisia ikoneita, joista yhtakaan ei olisi voinut kayttaa tunnuksessa

yksinaan.
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Kuvituselementin esineiden pohjautuvat tunnuksen Kkirjainten muotoihin.

Vapaa-aikaan liittyvia esineitd on toki valtava maara: urheiluvalineet, vaatteet, autot,
kotitaloustavarat ja jopa kukat. Haasteena oli etsid ndista Kirjaimia muistuttavat objek-
tit, ja jalostaa niistd sukundkaisia logolle. Yksinkertaiset muodot olivat luonnollisesti
helpoimpia. Pallot, lautaset ja renkaat olivat jo valmiiksi O-kirjaimen nékdisia. Haa-
rukat, veitset, kammat ja lapiot muuntuivat helposti I:n muotoisiksi. Haastavampaa oli
|0ytdd muita Kirjainesineitd. Lopulta sain kuitenkin muotoiltua toista kymmenté eri-
laista esinettd, silla luovuin ajatuksesta ettd kaikki esineet olisivat tismalleen kirjaimen
muotoisia. Tarkeda oli kuitenkin, ettd kaikissa oli samaa nakoa, kuten saman paksuisia

kohtia, seka samanlaiset pyoristykset kulmissa.

Valmiit esineet asettelin jalleen nelion sisalle. Kuosia on helppo monistaa, jos se on
taydellisen nelion muotoinen. Aluksi halusin esineiden asettuvan samalla tavalla har-
vakseltaan kuin logossakin, mutta huomasin nopeasti, ettei se toimisi tapettikuviona
hyvin. Skaalasin esineita erikokoisiksi, jolloin niitd pystyi sommittelemaan tiiviimmin
ja enemmaén nelion sisalle. Lopputulos oli miellyttavan eldvéinen pinta, joka oli selke-

asti sukunékdinen logon kanssa.

Syntynyttd tapettia pystyi kayttamaan vérillisena valkoisella tai vérillisell& pohjalla.
Valmistin kuosista viisi variversiota logon vareja mukaillen: vaalean oranssi oranssilla
pohjalla, oranssi vaalean oranssilla pohjalla, cyaani taivaansiniselld pohjalla, vihrea

koivun vihredlld pohjalla, sek& pinkki oranssilla pohjalla.
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Kuosi korostaa, ja jopa alleviivaa vapaa-aika -kasitettd, seka siihen kuuluvia tapojen,
esineiden ja elamantyylien kirjoa. Sita voi kayttaa joko palkkimaisena visuaalisena
elementting, tai koko pinnan peittdvana taustakuviona. Tallaisella voimakkaalla ele-
mentilla on helppo sitoa erilaiset formaatit, kuten lehdet, esitteet ja verkkosivut mes-
sujen sateenvarjobrandin alle. (Millward Brown Ltd. 2008, 1)

45 Lomakkeet

Tarked osa messujen esimarkkinointia olivat erilaiset lomakkeet ja dokumentit, kuten
s&annot ja osallistumisehdot. Ndama paperit olivat potentiaalisten ndytteilleasettajien
ensimmainen konkreettinen kosketus messuilmeeseen, silla myynti ty0 aloitettiin noin

kuukausi ennen kuin viralliset verkkosivut tai messulehti julkaistiin.

Markkinointimielessa halusinkin tehdé lomakkeista tavanomaista mielenkiintoisem-
mat. Messujen logo oli jo syntynyt, ja sen leikkisyys ja vérikkyys vaativat mielesténi
tiettya ilomielisyyttd myos lomakkeisiin. Jos logo on iloinen, niin mustavalkoinen pe-
rus A4 taynna lakitekstia lahes kumoaisi koko ilmeen tarkoituksen. Tavoitteeni oli, et-
t& asiakkaaseen tarttuisi karnevaalitunnelma jo naytteilleasettajasopimusta allekirjoit-

faessaan.

Paatin kayttdd lomakepohjan pinnasta suuren osan visuaalisuudelle. Toki se jattaisi it-
se asialle, eli tekstille vahemman tilaa, mutta halusin Kymenlaakson vapaa-ajan mes-
sujen papereiden erottuvan markkinointipaallikkéjen poydilta muiden paperien jou-
kosta. Sijoitin logon hyvin anteeksipyyteleméattomaésti siten, etta se ei jaanyt kiltisti
vasempaan ylakulmaan. Noin 4x4cm kokoisena, ja sivuilta taysin tyhjan tilan ympa-
roiménd, se vaatii arkilla huomiota itselleen. Lisatehokeinona kéytin lomakkeissa
mya0s esinetapettia visuaalisena elementtind. Tavarakuosi nousee sivun alareunasta lo-
gon paksuisena pylvaané ja paattyy logoon. Tadma asettaa tunnuksen ikaan kuin tornin

huipulle, mihin silma ohjautuu vaistamaétta.

Itse teksteille lomakepohjassa on melko vahéan tilaa, mutta valitsin leipétekstiksi asial-
lisen ja pienikokoisen Adobe Garamond Pro:n pistekoolla 10. Garamond on helppolu-
kuinen klassikkofontti, joka renessanssiantiikvana sopii erinomaisesti leipatekstiin.
(Itkonen 2004, 23, 74.)
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Taytettavissa lomakkeissa kéytin véreja myos kohdissa, joihin tulisi asiakkaan Kirjoit-
tamat tiedot. Vrit otin jélleen logosta, mutta 30 % toonina, jottei Kirkas taustavari
haittaisi luettavuutta. Kaytin ndiden vérien valinnassa informaatiografiikan konsteja.
Asiakkaan yhteystiedot taytettéisiin opastavalle siniselle, ja allekirjoitus tulisi hyvak-

syvélle ja positiiviselle vihreélle pohjalle. (Hampshire & Stevenson 2008, 38).

Lomakkeiden yleisilmeesté tuli varsin iloinen ja positiivinen. Ehka ylenpalttinen va-
rikkyys saattaa joidenkin mielesta aiheuttaa epauskottavuutta, mutta mielestani selkeét
varipinnat, hyvin jaotellut tekstit ja huoliteltu ulkoasu tuovat miellyttavaa piristysté

lomakkeiden usein ankeaan ja arkiseen maailmaan.

4.6 Vapaalle! -messujulkaisu

Kymenlaakson vapaa-ajan messujen jarjestajatahot olivat myos paattaneet julkaista
ennen messuja aikakauslehtityyppisen messujulkaisun. Julkaisun tavoitteena oli tehda
tunnetuksi messujen jarjestajia, erityisesti alkuvuodesta 2010 uudelleen syntynytté
jaakiekkojoukkue Titaanien kattoyritystd Kiekko-Titaanit Oy:ta.

Lehteen oli tilattu jutut myds Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta, Kouvolan jaa-
kiekkojoukkue KooKoosta, sekda Kymenlaakson alueen kaupunkien Kotkan, Kouvolan
sek&d Haminan liikuntapalveluilta. Kaiken kaikkiaan lehden sisélto oli hyvin urheilu-

painotteinen.

Lehti oli myds messumarkkinoinnin tyokalu. Yrityksille, joita l&hestyttiin messuosal-
listumisen merkeissg, tarjottiin mahdollisuutta mainostaa itsedén julkaisussa edullises-
ti. Lisaksi lehteen tuli juttu messuja jarjestavasta opiskelijatiimistd, ja mainoksia itse
messuista. Muutenkin tavoite oli sitoa lehti messuihin yhtenevan graafisen ilmeen

kautta. Lehden nimeksi péétettiin ytimekkdisti ”Vapaalle!”

Julkaisun painos oli 50 000 ja se jaettiin huhtikuussa 2010 kymenlaaksolaisiin kotita-
louksiin Kotkassa, Haminassa ja Kouvolassa. Lehdella oli siis suuri nakyvyys, mutta
se jaettiin suorajakelun mukana ykkdsosoitteettomana. Tama asetti korkean tasovaa-
timuksen lehden ulkoasulle, silld ihmiset suhtautuvat suoramainoksiin melko yhdente-
kevésti. Vapaalle! -lehden oli siis erotuttava mainospostin seasta selkeésti tasokkaana

julkaisuna.
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4.6.1 Vapaalle! -tunnus

Julkaisun tunnusta suunnitellessa, pidin itsestadan selvana, etta se olisi sukunakdinen
Kymenlaakson vapaa-ajan messujen logon kanssa. Tunnuksen ldhtokohta oli siis sa-

manlaiset orgaaniset ja rakennetut kirjaimet.

Halusin kuitenkin, etta lehti toimisi my6s omana kokonaisuutenaan. En halunnut sen
olevan iké&én kuin suoraan messujen graafisen ilmeen pohjalta tuotettu esite. Kyseessa
oli kuitenkin myos toimituksellista materiaalia siséltédva julkaisu, eiké pelkk& mainos-
lehti. Ajattelin lehted enemman messujen tytarbranding, kuin kiinteasti siithen kuulu-

vana kokonaisuutena.

Tassa kohtaa perehdyin enemman sateenvarjobrandi-ajattelutapaan. Sateevarjobréandil-
la tarkoitetaan padbréandid, tassa tapauksessa Kymenlaakson vapaa-ajan messuja, jon-
ka alla on muita, erilldén olevia brandeja. Sateenvarjobréandaykselld pyritdan kaytta-
maan paabréndin nimead siten, ettd sen alla oleva brandi hyotyy sen tunnettuudesta,
luotettavuudesta ja mielleyhtymista. (Millward Brown 2008). Toki tassa kohtaa Ky-
menlaakson vapaa-ajan messut ei ole vield tunnettu bréndi, vaan se julkaistaan samaan
aikaan lehden kanssa. Kuitenkin ajattelin ettd sateenvarjobréndays voisi toimia toi-
seenkin suuntaan: kun ihmiset huomaavat ettd VVapaalle! -julkaisu on messujen alai-
suudessa toimiva julkaisu, se voisi tuoda messuille lisdarvostusta ja uskottavuutta jo

ennen varsinaista tapahtumaa.

Lehden ilmeen oli siis otettava elementtejd messujen ilmeestd, mutta oltava kuitenkin
omanlaisensa. Logon typografiassa paatin korostaa lehden alabrandiyttd muotoilemal-
la tunnuksen merkit ITC Avant Garde -fontin gemenakirjainten pohjalta. Siind missé

messujen logossa kaytin versaaliaakkosia, mielesténi oli hyvin perusteltua kéyttaa tas-

s& gemenoita.

Muotoilin kirjaimia samalla tavalla kuin messujen logossa. Poistin aukkoja, mutta
muuten vaaristin niintd huomattavasti véhemman kuin messulogossa. Huutomerkin
piirsin kokonaan itse, sill4d Avant Garden oma huutomerkki oli liian ohut. Huutomer-
kin pisteen tein kolmioksi, jolloin muotokieli seuraili messulogon A-kirjainten kolmi-
oiden muotoja. Tasasin viel&4 huutomerkin alareunan p-kirjaimen alapidennyksen

kanssa samalle tasolle, jolloin p ei ja&nyt ainoaksi alalinjaan asti ulottuvaksi merkiksi.
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N&in aseteltuna tunnuksen yla- ja alalinja muodostuivat yhtendisemmiksi ja puhtaam-

miksi.

Kulmien pydristyksen tein saman sateisella ympyralla kuin messulogossakin. Toisin
kuin varsinaisessa logossa, lehden tunnuksen kirjaimissa kaytin pelkéastaan &ériviivaa,
enka tayttovaria ollenkaan. Nain syntynyt tunnus oli kevyt ja ilmava, ja se toimi leh-
den kannessa suurikokoisena ilman, ettd siita tuli liian raskas. Sukunékdisyys varsinai-

seen messulogoon oli tavoitteiden mukaisesti selked, muttei kuitenkaan liian vahva.

Valmis tunnus julkaisulle.

4.6.2 Julkaisun visuaaliset elementit

Halusin luoda julkaisun artikkeleille yhtendisen ilmeen. Kuten muutkin graafiset il-

meet, lehden ulkoasu muodostuu tunnuksesta, typografiasta, visuaalisista elementeista
ja valokuvista. (Pesonen & Tarvainen 2003, 5). Léhes kaikki lehden jutut liittyivat ta-
valla tai toisella urheiluun, mutta mielestani sita ei tullut korostaa ilmeessé, silla mes-

sut itsesséan kattoivat laajan skaalan muitakin aloja.

Pidin johtotahtenani raikkautta, ilmavuutta ja karnevaalihenked. Paatin kdyttad messu-
tapahtuman logon vareja lehden sivuilla. Valitsin jokaiselle jutulle oman varinsa. Varit
kuvastivat 16yhasti artikkelin késittelemiin aiheisiin. Kymenlaakson ammattikorkea-
koulun jutulle annoin vériksi koivun vihrean, silld koulun oma vari muistuttaa tuota
sévyd. Jadkiekkojoukkue Titaaneita kasittelevat aukeamat tulivat sinisell& tunnusvaril-
I4. Kouvolan joukkue KooKoo sai oman vérinsa, oranssin. Kaupunkien liikuntapalve-

lujen varit olivat pinkkig, sinistd ja oranssia.

Suunnittelin lehted varten visuaalisen otsikkoelementin. T&mé& nauhaksi ristimani
palkki ik&&n kuin tulee artikkelin takaa, ja kietoutuu jutun yl&- ja alapuolelle. Jokaisen
artikkelin padotsikko tuli tallaisen nauhan paalle. Nauha sitoi mielestani hyvin paitsi

aukeaman yhteen, myds koko lehden visuaaliseksi kokonaisuudeksi. Jokaisen sivun
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tai aukeaman nauhat olivat samanvaériset, riippuen kattoiko juttu yhden vai kaksi si-

vua.

Lehden mainoksia taittaessani minua hairitsi suuresti ilmoitusten véliin jaavat tyhjat
tilat. Muutenkin pienten paikallisten yritysten mainokset olivat usein visuaalisesti tyl-
sid. Mainossivujen taustoilla paatin hyddyntad aiemmin suunnittelemaani esinetapet-
tia. Pienikontrastiset vihredsavyiset ja oranssit tapettivaihtoehdot loivat miellyttavan
elavéista pintaa ilmoitusten taakse, syomattd kuitenkaan liiaksi huomiota niiltd. Lisak-

si kuosi sitoi julkaisua vahvasti vapaa-ajan messujen visuaaliseen maailmaan.

Vapaalle! -lehden artikkeleissa sain kayttad kotkalaisen valokuvaaja Pekka Vainion
kuvakirjastoa. Vainio on erikoistunut luontokuvaamiseen, mutta on myds Titaanien
valokuvaaja. Sain siis paljon jaakiekkoaiheisia kuvia haneltd. En kuitenkaan 16ytanyt
t&sté valikoimasta lehden kanteen sopivaa kuvaa. Sen sijaan 16ysin kuvapankki iS-
tockphotosta hyvin toteutetun kuvan, jossa mieshenkil0 istuu raikkaassa kesamaise-
massa, kannettava tietokone unohdettuna, jalat poydalla ja heina suussa. Tassé kuvas-
sa oli mielestani hyvin edustettuna vapaa-ajan késite, sekd messujen kevainen ajan-
kohta. Hankin kuvan kayttooikeudet, ja kdytin sitd kannen lisaksi myds keskiaukea-

malla.

Kaiken kaikkiaan messujulkaisun ulkoasusta tuli hyvin samankaltainen kuin messujen
omasta ilmeesté. Tietyt poikkeavuudet visuaalisissa elementeissa ja tunnuksessa toivat

sille kuitenkin tavoittelemaani omaa brandia.

5 TULOSTEN TARKASTELU

Projektina Kymenlaakson vapaa-ajan messujen ilmeen suunnittelu oli minulle melko
itsenainen. Tydskentelin omissa oloissani art directorina, ja asiakas antoi minulle tay-

sin vapaat k&det visuaalisissa ratkaisuissa.

Tyon toteuttaminen tapahtui tiukalla aikavélilla. Logon suunnittelemiseen minulla oli
noin kaksi viikkoa aikaa, mutta asiakas hyvaksyi ensimmadisen tarjoamani vaihtoeh-
don. Toki olin jo itse vakuuttunut logoni toimivuudesta, joten haasteeton hyvéksymi-
nen ei talla kertaa hairinnyt minua. Aikaisemmissa suunnitteluprojekteissani olen
hammentynyt, kun asiakkaalta ei ole tullut muutosehdotuksia tai taytta tyrmaysté

luonnoksilleni. Silloin rakentavan kritiikin puute on johtunut asiakkaan kokematto-



33

muudesta luovien suunnittelijoiden kanssa tyoskentelystd, ja havahtuminen on tapah-
tunut suunnittelutyon ollessa jo pitkalla. Talla kertaa asiakastaho ei kuitenkaan ollut
niin henkilokohtaisesti kiinni projektissa, kuin ensimmaista yritysilmettaan tilaava yk-

sityisyrittaja olisi ollut.

Minulla oli siis asiakkaan, tarkoittaen lahinn& messujen projektipdéllikon Jaana Lyy-
ran taysi tuki ja luottamus ammattitaitooni. Se olikin tassé tydssa vélttamatontd, silla
prosessin ollessa vield alussa, muutin toiselle paikkakunnalle, jolloin yhteys asiakkaa-
seen jai puhelinkeskustelujen ja s&hkdpostin tasolle. Kokemattomampi suunnittelija
olisi enk& kaivannut lahempaa kontaktia ja ohjausta tyon onnistumisen takaamiseksi.

Kaikki ei kuitenkaan sujunut lopulta niin kuin piti. Messujen jérjestamisvastuussa ol-
lut Kiekko Titaanit Oy oli jadkiekkojoukkue Titaanien edellisen kattoyhtion raunioille
loppuvuodesta 2009 perustettu uusi yritys. Edellinen yhtio oli kaatunut ilmeisesti ta-
loudellisiin epéselvyyksiin, jotka olivat yleisté tietoa kymenlaaksolaisten yrittajien pii-
rissa. Tama herdtti paljon epéluuloa, kun markkinointitiimi lahestyi yhtidita mes-
suosallistumisen tiimoilta. Epdiltiin, ettd messujen takana oli jonkinlainen epatoivoi-
nen rahoituskampanja, ja osallistujia saatiin mukaan huomattavasti heikommin, kuin

mité alussa arvioitiin.

Tama johti maaliskuun lopulla hatapalaveriin, jossa paatettiin messujen kohtalosta.
Projektipaallikko Lyyra kertoi minulle, ettd messujen peruminen oli mahdollinen ra-
kaisu. Min& ehdotin, etté jos on valttdmatonta, niin messut voitaisiin siirta4 seuraaval-
le vuodelle. Tuolloin olisi messujen ydinsubstanssi jo koossa, visuaalista ilmetta myo-
ten. Itse en padssyt osallistumaan kokoukseen, mutta olin aarimmaéisen huolestunut,
silla messujulkaisu oli tuolloin menossa jo painoon, ja koko tdma opinnéaytetyoni oli

vaarassa.

Messut péatettiin siirtdd vuodelle 2011. Olin helpottunut, silla messujulkaisu paatettiin
toteuttaa silti aikataulussaan, ainoastaan pienilla muutoksilla. Nyt siitd tehtiin enem-
maén juuri alueen liikuntapalvelujen esittaytymislehti, jossa rummutettiin jo yrityksia
mukaan seuraavana vuonna jarjestettaville vapaa-ajan messuille. Muuten paatos ei
vaatinut minulta suuria toimenpiteitd. Muutin logoon ja muihin materiaaleihin vuosi-

luvuksi 2011, ja korjailin lehden taittoa.
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Suurin haaste suunnittelutydssé oli tunnuksen idean I0ytyminen. VVapaa-ajan messut
pitavat sisallaén niin monta erilaista toimialaa, ettd kaikkien osallistujien huomioimi-
nen tuntui ajoittain mahdottomalta tehtévalta. Logosuunnittelijana en ole kuitenkaan
koskaan l&hestynyt tunnuksia kuvitukselliselta kannalta, vaan piddn enemman abstrak-
timmista visuaalisista pahkindistd. Onnistuneista tallaisista logoista jokainen voi 10y-
td44 oman nékokulman logon edustamaan tahoon, ja olla aivan oikeassa. Télla lahes-
tymistavalla toteutin lopulta myds Kymenlaakson vapaa-ajan messujen tunnuksen,

mielesténi vieldpa onnistuneesti.

Toinen haaste oli projektin paisuminen. Lahdin mukaan tietoisena siita, etta tehtava
olisi koko ilmeen suunnittelu. Kun ilmeen ja muutaman ilmoituksen liséksi tyéhon li-
séttiin verkkosivujen suunnittelu ja toteutus seka lehden taittaminen, alkoi minulla olla
tiukkaa aikataulullisesti. Ensin aioin etsia jonkun alemman vuosikurssin opiskelijan
tuotanto-AD:kseni, mutta sitten sainkin tyopaikan Helsingist4, minne minun piti
muuttaa nopealla aikataululla. Koin, etten olisi jaksanut opastaa ja ohjata ketaan toi-

sesta kaupungista kasin, joten paatin yrittaa tehdé kaiken itse.

Lehden taittamisesta minulla ei ollut juurikaan aiempaa kokemusta, joten tyon vaati-
vuustaso oli noussut erittain paljon. Onnistuin kuitenkin saamaan kaiken valmiiksi ai-
kataulun mukaisesti. Lehteen tuli muutama onnistunut visuaalinen elementti, mutten
missadn nimessa pida sitd osaamiseni nayttona. Siksi en kasitellyt sitd tassé opinndyte-

tyOssd enempéaa.

Projektin lievasta takapakista huolimatta, osuuteni oli mielestani varsin onnistunut.
Tavoitteeni suunnitella messuille paikallisesta Kilpailijatasosta positiivisesti erottuva,
mutta silti messujen karnevaalimaiseen genreen sopiva ulkoasu tayttyi. IImeesta tuli
nuorekas, raikas, vapaa-aikaa syleilevd, nykyaikainen ja ammattitaidolla toteutettu.
Myo6hemmin aika ndyttdd miten ilmettd lopulta jalostetaan itse messupaikalle, ja toi-

von kaikkea hyvaa hanelle, joka tuon urakan harteilleen ottaa.
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