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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi yrityksen viestinnan osa, jolla
tavoitteellisesti pyritdaan lisaamaan tuotteen tai palvelun ky-
syntaa viestimalla asiakkaille ja kohderyhmille (Isohookana
2007, 62).

Tapahtumamarkkinointi

Juurimusiikki

Vallo ja Hayrinen (2003, 24) maarittelevat tapahtuma-
markkinoinnin seuraavasti: "Tapahtumamarkkinointi on
markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista.” Vallon (s. 24)
mukaan tapahtumamarkkinoinnin avulla pyritdan saa-
maan lisaa kysyntaa tarjotulle tuotteelle tai palvelulle, tas-

sa tapauksessa tapahtumalle lisaa osallistujia.

Juurimusiikista on hankala 10ytaa kaikenkattavaa maari-
telmaa, mutta paapiirteittain silla tarkoitetaan Amerikassa
syntyneitd seka sielld soitettuja muualta tulleita musiikki-
tyyleja, joista nykyajan musiikki on saanut vaikutteita.
(Kallio, [viitattu 12.4.2013]) Juurimusiikkiin katsotaan kuu-
luvaksi esimerkiksi blues, kantri, bluegrass ja folk. Perin-
teisesti juurimusiikkiin liitetaan tiiviisti afroamerikkalaiset

muusikot.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn mahdollista aihetta suunnitellessa ja miettiessa totesin syksyn 2012
lukukauden lopussa syventavan projektin loppuseminaarissa, ettd opinnaytetyoni
aihe ei ole viela selvilla, mutta haluaisin toteuttaa jonkin projektin tapahtumagrafii-
kan alalta. Jokaisen graafisen muotoilun opiskelijan, joka aloitti opinnaytetydpro-
sessin kevaalla 2013, piti kertoa edella mainitussa seminaarissa, mista aiheesta
tulee tekemaan tai haluaisi tehda opinnaytetyon. Paadyin suunnittelemaan Rauma
Bluesille, koska entinen ty6toverini mainitsi minulle olleensa mukana Rauma Blue-
sin toiminnassa useampana vuonna ja kavimme tuolloin pikaista keskustelua sen
tapahtumailmeista. Keskustelu muistui mieleeni ja entisen tyotoverini kautta lahdin
selvittamaan mahdollisuutta suunnitella Rauma Bluesille. Minulle tarjoutui tilaisuus
lahted suunnittelemaan tata tyota. Musiikki on ollut aina iso osa elamaani joten

minun oli helppo lahtea suunnittelemaan juuri musiikkitapahtumalle.

Ensin tarkoituksena oli, etta suunnittelisin tapahtumailmeen vuoden 2013 tapah-
tumaan. Tama kuitenkin osoittautui mahdottomaksi, koska Rauma Blues oli jo
myoOhassa kesan 2013 aikataulusta. Edellisten vuosien tapaan Rauma Bluesin
kotisivut oli yleensa paivitetty tulevan kesan ilmeen pohjalta jo tammikuussa mutta
tana vuonna aikataulusta oltiin myohassa. Kiireisen aikataulun vuoksi opinnayte-
tyon tekeminen vuoden 2013 ilmeesta olisi ollut mahdottomuus. Lyhyen pohdinnan
jalkeen ehdotin asiakkaalle mahdollisuudesta suunnitella vuoden 2014 ilme ja pie-

nen epailyn jalkeen asiakas piti sitd hyvana ideana.

1.1 Viitekehys

Tydssa tarkastellaan graafisen suunnittelun yhtd ammattialaa, tapahtumagrafiik-
kaa. Tyon viitekehys on markkinointiviestinta, jota Iahestytdan tapahtumamarkki-
noinnin ja Rauma Bluesin lahtdkohdista. Tapahtumamarkkinointi on melko uusi
kasite. Vaikka tapahtumia onkin markkinoitu kauan, sita pidetaan nykyaan ehdot-
tomana. Tapahtumista on tiedotettava, etta sinne saadaan kavijoita ja osallistujia.

Tassa tarvitaan markkinointiviestintaa, jonka yksi osa-alue on mainonta.
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1.2 Tavoitteet ja toteutus

Taman opinnaytetydn aiheena on visuaalisen ilmeen seka markkinointimateriaali-

en suunnittelu vuoden 2014 Rauma Blues -tapahtumaan.

Tyon tavoitteena on suunnitella tapahtumailme, joka palvelee tapahtuman arvoja
ja tavoitteita. Tyon tutkimusongelmana on millaisilla keinoilla voidaan yhdistaa
Rauma Bluesin vankka historia, tiivis tunnelma seka "ainoastaan bluesia” — arvo
tulevaisuuden tavoitteisiin, joihin kuuluu muun muassa nuoremman vaeston saa-
minen tapahtumaan. Rauma Blues seka ihmiset sen takana ovat kehittaneet vuo-
sien aikana omaleimaisen tapahtuman. Suunnittelijana minun on tarkeaa ymmar-
taa tapahtumaa ja tutustua sen luonteeseen. On haastavaa lahted suunnittele-

maan asiakkaalle, jolla itsellaan on hyvin selkea kuva tapahtumasta.

Tyon produktiivinen osuus koostuu vuoden 2014 Rauma Bluesin visuaalisesta il-
meesta, johon kuuluu kaytettavat varit, elementit ja typografia. llmeen pohjalta
suunnitellaan juliste, flyeri, lomakepohja, paasylipukkeet, katubanderollit seka

henkilokortit. Lopuksi ilmeesta kootaan vuoden 2014 Rauma Bluesin ilmekasikirja.

1.3 Tutkimusmenetelmat

TyOssa kaytetaan kahta tutkimusmenetelmaa: avoimia haastatteluja seka aineisto-
lahtoisia analyyseja. Tutkimuksellisessa osassa tutkitaan ja analysoidaan Rauma
Bluesin ilmeet ensimmaisesta tapahtumasta lahtien eli vuodet 1986-2012. Taman
lisaksi analysoinnin kohteina ovat kaksi muuta suomalaista seka kolme eurooppa-
laista bluestapahtumaa. Tassa hyddynnetaan aineistoihin pohjautuvia analyyseja,
joissa mukaillaan erilaisia analyysimenetelmia. Taman tutkimusosion etenemises-

ta ja tutkimusmenetelmasta kerrotaan tarkemmin luvussa nelja.

Tyon tutkimusmenetelmana aineistoihin pohjautuvien analyysien lisaksi toimivat
avoimet haastattelut. Tutkimusmenetelmaksi valittiin avoin haastattelu, koska
haastateltavia oli useita ja haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina. Avoimien

haastatteluiden toteutuksesta ja etenemisesta kerrotaan lisaa luvussa viisi.
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2 ASIAKKAANA RAUMA BLUES

2.1 Organisaatio, hallitus

Rauma Blues '86 ry perustettiin 26.4.1986 ja nykyaan hallitukseen kuuluu viisi
henkil6a (Engrén 2000, 25). Rauma Blues on toiminut alusta asti talkootydn voimin
eivatka ihmiset tapahtuman takana saa jarjestamisesta palkkaa. Nykyaan jopa
harvinaiselta kuulostava toimintatapa on kuitenkin kantanut nainkin pitkaan, joten
jotkut toimintatavat seka arvot ovat osoittautuneet kannattaviksi. Rauma Blues on
alusta asti pitaytynyt tarkoituksella pienena tapahtumana. Mahdollisuuksia on ollut
laajentumiselle ja nimekkaiden isojen artistien kiinnittamiselle tapahtumaan mutta
tahan ei ole tietoisesti lahdetty (Havulinna, 2013). Parssinen (2013) toteaa, etta
Rauma Blues ei ole antanut bisneksen menna ideologian, tassa tapauksessa
bluesmusiikin edelle ja siitd pidetaan kiinni myds jatkossa. Lehden (2013) mukaan
hallituksen jasenilla on tapahtuman jarjestamisessa vankka osaaminen, joka on

muotoutunut vuosien varrella.

Rauma Blues jarjestetaan heinakuussa. Tapahtumapaivat ovat perjantai ja lauan-

tai.

2.2 Historia

Rauma Blues jarjestettiin ensimmaisen kerran 5.3.—-8.3.1986. Tuolloin tapahtuman
budijetti oli 70 000 markkaa ja pyrkimys oli saada jarjestettya se lippu- ja mainostu-
loilla, unohtamatta Rauman kaupungin tuolloin myontamia tukia (Engrén 2000,
19). Engrénin mukaan yhden perustajajdsenen aavistus markkinaraosta bluesta-
pahtumalle, osoittautui oikeaksi ensimmaisen tapahtuman my6ta. Tuolloin Rauma
Bluesilla ei ollut myoskaan kilpailijoita, koska maaliskuussa jarjestetty tapahtuma
oli ainoa laatuaan, niin ajankohdan kuin bluesmusiikinkin osalta. Kaikki palaset
osuivat Engrénin (2000, 25) mukaan ensimmaisessa tapahtumassa kohdalleen ja

sita oli todistamassa myos yli 2000 painen tyytyvainen yleiso.
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Onnistuneesta ensimmaisesta tapahtumasta oli hyva jatkaa ja tapahtumaa lahdet-
tiinkin heti parantamaan kartoittamalla yleison haluja ja ottamalla jarjestajajouk-
koon mukaan uusia osaajia. Tasta eteenpain tavoitteiksi otettiin tehda Rauma
Bluesista jarjestelyiltaan toimiva kokonaisuus seka taloudellisesti kannattava ta-

pahtuma.

2.3 Tavoitteet ja visio

Rauma Blues on saatu jarjestettya joka vuosi rakkaudesta bluesmusiikkiin. Tapah-
tuman jarjestamisen lahtokohtana ei koskaan ole ollut rahan keraaminen vaan aat-
teellinen halu tuoda bluesmusiikkia ihmisten kuunneltavaksi. Rauma Blues on jar-
jestetty alusta asti ainoastaan talkootydn voimin eika kukaan hallituksen jasen saa
siitd varsinaista palkkaa. (Parssinen, 2013). Parssisen mukaan Rauma Bluesin
lahtokohtana on aina ollut, etta kavija lahtee tapahtumasta tyytyvaisena eika asi-
akkaan luottamusta koskaan peteta. Rauma Bluesin yksi |lahtokohta on tarjota aina
tasokasta bluesia. Lisaksi Parssinen viela toteaa, etta kavijan on kuitenkin helppo
tulla tapahtumaan, koska se ei vaadi artistituntemusta. Voi vain tulla nauttimaan

hyvasta musiikista ja tunnelmasta.

Tulevaisuudessa tavoitellaan myds nuorempia kavijoita (Kuvio 2). Tapahtumana
Rauma Blues on aina vedonnut enemman varttuneempaan kavijakuntaan, joten
tavoitteena on saada nuoret innostumaan tapahtumasta. Lisaksi vuoden 2013 ta-
pahtumaa ollaan laajentamassa kaksipaivaiseksi niin, etta myos ensimmainen ta-
pahtumapaiva otetaan laajempaan kayttéon. Rauma Bluesin toinen tapahtumapai-
va, joka on lauantai, on jarjestetty Kukko areenassa. Ensimmaista kertaa vuoden
2013 tapahtumaan otetaan Kukko areena kayttoon myos ensimmaisena tapahtu-

mapaivana, perjantaina ja tama tullaan kohdistamaan nuorille.

2.4 Kohderyhma

Rauma Bluesilla on kaksi paaasiallista kohderyhmaa. Ydinkohderyhma ovat blues
musiikin ystavat seka niin sanotut tosi harrastajat ja juurimusiikin ystavat (Tauluk-

ko 1 ja Kuvio 1). Rauma Bluesin toissijainen kohderyhméa ovat yrityspuolen ihmi-
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set, jotka osallistuvat tapahtumaan VIP-asiakkaina ja kutsuttuina kavijoina. VIP-
asiakkaat ovat paaasiassa raumalaisia mutta satunnaiset mydés Rauman ulkopuo-
lelta. Yksi tulevaisuuden kohderyhma tulee olemaan nuoret, koska tavoitteena on
saada myoOs nuorempi vaestd innostumaan Rauma Bluesista ja bluesmusiikista.
(Lehti, 2013).

2.5 Kilpailijat

Rauma Bluesin hallituksen puheenjohtaja Jyrki Lehti (2013) mainitsee muutamia
kilpailevia tapahtumia. Kilpailijoina nahdaan kaikki paikalliset, Rauman ymparis-
tossa jarjestettavat tapahtumat, jotka jarjestetddn Rauma Bluesin kanssa samaan
aikaan (Kuvio 3). Pori Jazzia pidetaan kilpailijana jos juuri Rauma Bluesin aikana
Pori Jazzeilla esiintyy joku tunnettu, kuuntelijoita keraava blues-artisti. Kilpailijalis-
taa jatkaa myOs Jarvenpaassa jarjestettava Puisto Blues, vaikka se on Pori Jazzin

tapaan suurempi tapahtuma, kuin Rauma Blues.

2.6 Toimeksianto

Rauma Bluesin tavoitteena on uudistaa tapahtumailmettaan. Rauma Bluesilla on
pitka historia blues-tapahtuman jarjestamisessa joten ihan yksiselitteista ei ole,
millaista ilmetta lahdetdan suunnittelemaan. Hallituksen jasenillda on kokemusta
erilaisista Rauma Bluesille suunnitelluista ilmeista seka niiden suunnittelijoista.
Lisaksi jonkinlaista vakiintuneisuutta ja tunnistettavuutta Rauma Bluesille on var-

masti syntynyt.

Tassa tydssa lahdetdan suunnittelemaan yhta tapahtumailmetta. Toimeksianto
eroaa esimerkiksi yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelusta silla, etta tapahtu-
mailmetta ei luoda kymmeneksi vuodeksi, vaan se suunnitellaan hetkelliseen kayt-
toon. Yksi iso haaste toimeksiannossa on se, etta tapahtumailmeen taytyy sovel-
tua moneen eri kayttétarkoitukseen. Sama ilme taytyy toimia isossa katubanderol-

lissa ja toisaalta taas pienessa henkilokortissa.
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3 TOIVEIDEN JA MIELIKUVIEN KARTOITUS

3.1 Avoin haastattelu

Avoin haastattelu tutkimusmenetelmana mahdollistaa haastattelutilanteiden va-
paamuotoisuuden seka keskustelumaisuuden. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2004, 198), Haastattelutilanne tulisi pitda avoimena ja aitona, jolloin vastaajalle
annetaan mahdollisuus myos kaantaa keskustelua johonkin haluamaansa suun-
taan. Avoimeen haastatteluun ei kannata koota liian tarkkaa haastattelurunkoa

vaan haastattelijan tulee ohjata tilannetta tapauksen mukaan (s. 198).

3.2 Haastattelujen toteutus

Tutkimusta varten haastateltiin viitta henkiloa. Kaksi ovat nykyisia Rauma Bluesin
hallituksen jasenia, yksi on entinen jasen. Lisaksi haastateltiin kahta Rauma Blue-
sin menneiden vuosien ilmeiden suunnittelijaa. Haastattelujen tavoitteena oli kera-
ta tietoja Rauma Bluesista, sen tarkoituksista, tavoitteista ja visioista seka saada
erilaisia nakokulmia Rauma Bluesista tapahtumana seka tapahtumailmeiden
suunnittelusta. Ennen kuin haastattelukysymykset laadittiin, taytyi pohtia millaista
tietoa tyon tekemiseen tarvitaan. Haastatteluissa haluttiin selvittda ensinnakin
Rauma Bluesin peruslahtokohdat, mitka ovat esimerkiksi Rauma Bluesin kohde-
ryhmia ja kilpailijoita. Lisaksi haluttiin selvittaa, miten hallituksen jasenet nakevat

tapahtumailmeen tarkeyden ja millaisia asioita siina halutaan korostaa.

Haastattelukysymyksia laadittiin kahdenlaisia. Toiset kysymykset laadittin Rauma
Bluesin entiselle seka nykyisille hallituksen jasenille. Toinen kysymyskokonaisuus
laadittin Rauma Bluesin ilmeiden suunnittelijoille. Suunnittelijoilta haluttiin selvit-
taa, millaisiin asioihin he ovat kiinnittaneet huomiota, kun ovat suunnitelleet Rau-
ma Bluesin tapahtumailmeita. Mukana on myos kysymyksia, jotka esitettiin kaikille
haastateltaville. Kysymyksien jaottelusta ja vastauksista kerrotaan tarkemmin ala-

luvuissa 3.2.1 ja 3.2.2, joissa niita on havainnollistettu taulukoin ja kuvioin.
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Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina, joiden aikana tehtiin muistiinpanoja.
Heti kunkin haastattelun jalkeen haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi. Haastatteluti-
lanteet pyrittiin pitamaan keskustelumaisina seka vapaamuotoisina tilanteina, jois-
sa haastateltaville annettiin mahdollisuus myos laajentaa keskustelua varsinaisen
kysymyksen ulkopuolelle. Nain haastattelutilanteista saatiin enemman irti ja esiin
nousi asioita, joita todennakdisesti ei olisi noussut esiin vastaamalla tiukasti aino-

astaan annettuihin kysymyksiin.

3.2.1 Haastattelukysymykset hallituksen jasenille

Rauma Bluesin hallituksen jasenista ensimmainen haastateltava oli puheenjohtaja
Jyrki Lehti. Lehti on valittu puheenjohtajaksi syksylla 2012, mutta han on ollut mu-
kana Rauma Bluesin toiminnassa 80-luvulta I1ahtien. Toinen haastateltava oli Han-
nu Parssinen, joka on Rauma Bluesin mediavastaava ja han on myos hallituksen
varapuheenjohtaja. Kolmas haastateltava oli Esa Puputti, joka on ollut 20 vuotta

Rauma Bluesin toiminnassa, mutta on jaanyt siitd pois vuonna 2008.

Haastattelukysymykset koottiin teemoihin ja jokaisesta teemasta koottiin paakoh-
dat kuvioihin. Joistakin teemoista tehtiin myos taulukot, koska joissakin tapauksis-

sa se nahtiin tarpeelliseksi vastausten ymmartamisen helpottamiseksi.

Ensimmaisellda kahdella kysymyksella kartoitettin Rauma Bluesin perustietoja, ku-
ten tavoitteita, kohderyhmia ja kilpailijoita. Nama kysymykset esitettiin hallituksen
nykyisille jasenille ja suunnittelijalle, joka on suunnitellut Rauma Bluesin ilmeita

kahtena viimeisena vuotena.

— Mika on Rauma Bluesin tamanhetkinen kohderyhma tai -yleis6?

— Ollaanko kohderyhmaa muuttamassa tulevaisuudessa?

Paakohderyhmat olivat selkeita, mutta niiden lisaksi nousi esiin muutamia toissijai-
sia kohderyhmia. Vastauksissa oli jonkin verran eroavaisuuksia siina, mika on
Rauma Bluesin kohderyhma ja -yleisd. Taulukko 1:een koottiin kaikki vastaukset,
jotka kysymykseen saatiin. Paikallisista monet osallistuvat tapahtumaan riippumat-

ta siita, mita esiintyjia siella on tai miten tapahtumaa on markkinoitu. Paikalliset
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nahtiin siis yhtena kohderyhmana. Lisaksi kysyttiin, ollaanko kohderyhmaa muut-
tamassa tulevaisuudessa. Rauma Bluesin tulevaisuuden tavoite on saada myos
nuoret osallistumaan tapahtumaan, joten nuorempi vaesto on tulevaisuuden koh-
deryhma. Paakohderyhmiksi osoittautuivat selkeasti blues- ja juurimusiikin ystavat,

nuoret seka VIP-asiakkaat, jotka tulevat tapahtumaan kutsuttuina kavijoina (Kuvio

1).

Taulukko 1. Vastaukset kysymykseen mitka ovat Rauma Bluesin kohderyhmia

1 2 3 4
. - . ... |bluesmusiikin ystavat | yritysasiakkaat eli
A | juurimusilkin ystavat |+ ocinarrastaiat VIP-vieraat AUOES
B | bluesmusiikin ystavat | juurimusiikin ystavét osa tulee siksi, nuoret

etta tapaa tuttuja

ulkopaikkakuntalaiset

C raumalaiset bluesdiggarit

BLUESMUSIIKIN
| YSTAVAT

JUURIMUSIIKIN
YSTAVAT

NYKYISIA
OSALLISTUJIA
NUOREMPI NUORET
VAESTO
YRITYSASIAKKAAT,
VIP-VIERAAT
RAUMALAISET

TULEE SIKSI,
ETTA TAPAA
TUTTUJA

Kuvio 1. Paakohtien kokoaminen vastauksista Rauma Bluesin kohderyhmista

Seuraavat kolme kysymysta laadittiin kartoittamaan Rauma Bluesin tulevaisuuden
tavoitteita ja visioita. Nama kysymykset esitettiin samoille henkilGille, kuin ensim-

maiset.

— Millaisia tavoitteita Rauma Bluesilla on?
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— Ollaanko tapahtumaa esimerkiksi laajentamassa?

Naiden kysymyksien vastauksilla hieman toistettiin edellistd kysymyskokonaisuut-
ta. Vastauksissa kuitenkin vahvistui Rauma Bluesin tavoitteet laajentaa kohde-
ryhmaa ja suunnata tapahtumaa enemman myds nuorille (Taulukko 2). Nain ollen
pyritdan saamaan artisteja, jotka vetoavat nuorempiin kavijoihin. Toinen esiin tullut
tavoite on markkinoinnin ja tiedottamisen parantaminen. limeni, etta tavoitteena
olisi saada Rauma Bluesista lisaa lehtijuttuja. Nama kaksi paakohtaa nousivat tar-

keimmiksi tulevaisuuden tavoitteiksi (Kuvio 2).

Taulukko 2. Vastaukset kysymykseen mitka ovat Rauma Bluesin tulevaisuuden
tavoitteita

1 2
A nuoret innostumaan vuonna 2013 ensimmaista
tapahtumasta kertaa paalava kayttddn nuorisolle
B tiedottamisen ja olisi saatava lisaa lehtijuttuja
markkinoinnin parantaminen tapahtumasta
C toisenlaista ohjelmaa laajennetaan kaksi-
mukaan pavaiseksi tapahtumaksi
MARKKINOINNIN
/ﬁ JA TIEDOTTAMISEN
ek Eser PARANTAMINEN
LEHTIJUTTUJA
TOISENLAISTA
OHJELMAA
MUKAAN NUOREMMAN
ke, - VAESTON SAAMINEN
TAPAHTUMAAN

Kuvio 2. Paakohtien kokoaminen vastauksista Rauma Bluesin tulevaisuuden ta-
voitteista
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Myos kilpailijoita kartoittavat kysymykset esitettiin edella mainituille henkildille.
Kolmella alla mainitulla kysymyksella haluttiin selvittaa nykyiset kilpailijat, Rauma
Bluesin eroavaisuudet seka vahvuudet kilpailijoihin seka samantyyppisiin tapah-

tumiin nahden.

— Mitka/ketka ovat Rauma Bluesin kilpailijoita?

— Mika erottaa Rauma Bluesin kilpailijoista?

Kilpailijoiksi nousivat paikalliset tapahtumat, jotka jarjestetaan Rauma Bluesin
kanssa samaan aikaan (Kuvio 3). Pori Jazz ja Jarvenpaan Puistoblues ovat tallai-
sia. Haastatteluissa tuli esiin, ettd Pori Jazz nahdaan kilpailijana jos siella on

Rauma Bluesin kanssa samaan aikaan jokin tunnettu blues-artisti.

Rauma Bluesilla on ominaisuuksia, joilla se eroaa kilpailijoistaan ja muista vastaa-
vanlaisista tapahtumista. Rauma Blues jarjestetaan teltassa sisatiloissa. Sen ei ole
myoskaan annettu tapahtumana kasvaa liilan suureksi, vaikka tahan olisi ollut
mahdollisuuksia. Jos tapahtuma halutaan jatkossakin pitaa teltassa, ei kasvami-

nen ole taman puolesta edes mahdollista.

SISATILOISSA
El OLE P JARJESTETTAVA
ANNETTU
PAISUA
SUUR
5 PAIKALLISET
TAPAHTUMAT
PORI JAZZ SAMAAN
SAMAAN \ AIKAAN
AIKAAN OLEVAT ~—
STADION-
KONSERTIT / 7
PUISTOBLUES MUUT SUOMALAISET
BLUES- TAI VASTAAVAT
TAPAHTUMAT

Kuvio 3. Paakohtien kokoaminen vastauksista Rauma Bluesin kilpailijoista seka
eroavaisuuksista kilpailijoihin nahden

Seuraavaksi kartoitettiin Rauma Bluesin erityispiirteita seka arvoja. Kolme haasta-

teltavaa vastasi seuraavaan kysymykseen.
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— Millaisia erityispiirteita tai vahvuuksia Rauma Bluesilla on verrattuna mui-

hin samantyyppisiin tapahtumiin?

Talla kysymyksella saatiin erityispiirteiden ja vahvuuksien lisaksi selville myos
Rauma Bluesin arvoja, jotka olivat hyvin yhtenevaisia kaikkien kolmen tahan vas-
tanneen henkilon kesken. Yhdeksi asiaksi nousi talkootydvoimin jarjestaminen,
jonka takana on vahva halu tuoda blues-musiikkia kavijoiden kuunneltavaksi (Ku-
vio 4). Toinen esiin tullut asia oli musiikin laatu. Yhtena lahtokohtana on se, etta
artistit soittavat aina bluesia, mutta tavoitteena on kuitenkin tuoda erilaisia bluesar-
tisteja. Artisteja valitaan myo0s silla perusteella, onko se esiintynyt ennen Suomes-
sa. Kolmas tarkea arvo ja tavoite ovat, etta kavija lahtisi tapahtumasta aina tyyty-
vaisena. Kavijalle annetaan aina se mita luvataan ja tavoitteena on elamyksien

tuottaminen.

El PETETA
LUOTTAMUSTA

I ELAMYKSIA
P KAVIJOILLE

TYYTY-
VAINEN

KAVIJA ~ =

JARJESTETAAN
Fed TALKOOTYOLLA

AATE, EI
AINA BISNES

BLUESIA

TUNNELMA PANOSTETAAN

/— LAATUUN

KESKIKOKOISISTA
ARTISTEISTA
PARHAAT

Kuvio 4. Paakohtien kokoaminen vastauksista, millaisia erityispiirteita tai vahvuuk-
sia Rauma Bluesilla on verrattuna muihin samantyyppisiin tapahtumiin

Haastatteluissa selvitettin myos Rauma Bluesin heikkouksia seuraavalla kysy-

myksella.

— Onko Rauma Bluesilla heikkouksia, joita tulisi parantaa?

Kyseessa on pieni tapahtuma, joten ei ole itsestdanselvyys, etta se menestyy.
Haastatteluissa nousi yhtena eniten mainittuna asiana budjetin rajallisuus (Kuvio
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5). Rauma Blues jarjestaa tapahtuman joka vuosi paaasiassa lipputuloilla ja yh-
teistyokumppanien avulla (Lehti, 2013). Lisaksi Rauman kaupunki avustaa Rauma
Bluesia joka vuosi 5000 eurolla. Kolme haastateltavaa piti tarkeana, etta tapahtu-
mailmeissa olisi joka vuosi jokin yhtenevainen elementti, joka auttaisi tunnistetta-
vuudessa. Tata toivottiin myos Rauma Bluesin osalta. Yksi haastateltava oli sita
mielta, etta Rauma Bluesin tapahtumailmeen uudistumiseen ei ole panostettu tar-

peeksi ja tata tulisi jatkossa painottaa.

UUSIUTUMISESTA

El OLE PIDETTY
NAKYY LIAN /| TARPEEKSI —\
VAHAN KATU- HUOLTA

KUVASSA
RAJALLINEN
BUDJETTI

N PIENEN

TAPAHTUMAN ~——
HAITAT
MARKKINOINTI-
JA TIEDOTUS-
ILMENISI ESIM. RESURSSIT
TUNNISTETTAVALLA
LOGOLLA TAPAHTUMA- /
S | ILMEEN
YHTENEVAISYYS
PUUTTUU

Kuvio 5. Paakohtien kokoaminen vastauksista, onko Rauma Bluesilla heikkouksia,
joita tulisi parantaa

3.2.2 IlIimeiden suunnittelijoiden haastattelut

Rauma Bluesin ilmeiden suunnittelijoista haastateltin Harri Havulinnaa ja Satu
Kontista, jotka ovat kaksi viimeisinta suunnittelijaa. Haastateltavilta kysyttiin heidan
nakemyksiaan Rauma Bluesista ja siita, miten he nakevat tapahtumailmeiden
suunnittelun. Kuvioihin merkittiin satunnaisiin kohtiin numeroin, kuinka moni vasta-

si kyseisella tavalla kysymykseen.

Edella mainituille esitettiin seuraavat kysymykset:

— Millaisia asioita on huomioitava, kun suunnitellaan musiikkitapahtumal-

le/Rauma Bluesille?
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— Onko tapahtumailmeella oltava johdonmukaisuutta vai onko sen oltava

joka vuosi erilainen?

Nailla kysymyksilla kartoitettiin kahden suunnittelijan mielipiteita ja ajatuksia siita,
millaisia asioita tulisi huomioida, kun suunnitellaan tapahtumailmetta Rauma Blue-
sille mutta myos yleisesti tapahtumailmeiden suunnittelun haasteita. Tapahtuma
on aina yksi kokonaisuus, joten tapahtumien ilmeiden suunnittelussa on ajateltava
kokonaisuutta ja yhtenevaisyytta (Kuvio 6). lime tulisi suunnitella katukuvasta erot-
tuvaksi, varsinkin kun puhutaan musiikkitapahtumasta. Tapahtuma on aina lyhyt,
hetkellinen tilaisuus. Toinen haastateltava naki Rauma Bluesin tiiviing, tuttuna ta-
pahtumana ja myds, ettd sen tapahtumailmeen ei valttamatta tarvitse avautua kai-
kille. Toisaalta Rauma Bluesin tavoitteena on laajentaa kohderyhmaa nuoriin, jo-
ten uuteen suuntaan ja laajempaan nakokulmaan ilmeiden suunnittelussa tulisi
kuitenkin menna. Haastatteluissa nousi esiin myds, etta ilmettd suunniteltaessa
tulisi tutustua tapahtuman ominaisuuksiin ja vaatimuksiin. Millainen tapahtumailme

sopii juuri tietylle tapahtumalle.

ILMEEN
ElI TARVITSE
AVAUTUA

KAIKILLE (1 X) JOHDON-

MUKAISUUS
4 PUUTTUU
BRANDIN (2 X)
RAKENTAMINEN

2%

TAPAHTUMA B

KATUKUVASTA ON AINA YKSI
EROTTUVAT KOKONAISUUS
MATERIAALIT

RAUMA

BLUESIN

TARINAA

MUKAAN S TAPAHTUMAN

VAATIMUKSET/

PYRKIMYS OMINAISUUDET
ALHAISIIN
PAINOKUSTAN-
NUKSIIN (1 X)

Kuvio 6. Paakohtien kokoaminen vastauksista Rauma Bluesin ja yleensa tapah-
tumailmeiden suunnittelusta

Seuraavat kysymykset esitettiin kaikille viidelle haastateltavalle:

— Miten kohderyhma saadaan Rauma Blues -tapahtumaan?

— Onko visuaalisella iimeella tahan vaikutusta?
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Yksi haastateltavista oli sitd mielta, etta osallistujia ei saada Rauma Bluesiin visu-
aalisen ilmeen avulla, vaan siihen vaikuttaa tapahtumassa esiintyvat artistit (Kuvio
7). Talloin tulisi myds visuaalisessa ilmeessa seka markkinointimateriaaleissa nos-
taa artisteja nakyvaksi. Tapahtumailmeen vaikutuksista tuli eriavia mielipiteita. Kui-
tenkin tapahtumailmeen positiivisista vaikutuksista oli enemman nayttéa ja esi-
merkiksi Rauma Bluesin huomioarvon nahtiin osaltaan lisaantyvan tiettyjen tapah-
tumailmeiden myota. Hyvana asiana nahtiin muun muassa se, jos tapahtumailme

herattaa keskustelua.

ON HYVA JOS
TAPAHTUMASTA

PUHUTAAN
b SUURI

VAIKUTUS
/ 2X) \
ERITYISESTI
NETTISIVUT /

R

BLUESBIRD
PITAR NOSTI
EROTTUA HUOMIOARVOA

IL
- KO
KAVIJAT

SAADAAN 4
ARTISTEILLA El
(1% B
VAIKUTA

@X)

2000-LUVULLA

Kuvio 7 Paakohtien kokoaminen vastauksista, vaikuttaako Rauma Bluesin visuaa-
linen ilme kohderyhman tapahtumaan osallistumiseen

— Onko jonkin vuoden tapahtumailme jaanyt erityisesti mieleesi?

— Jos on, miksi ja kuka sen suunnitteli?

— Onko kavijoilta tai muilta ihmisilta tullut palautetta tapahtuman ilmeesta
aikaisempina vuosina?

— Jos on, millaista?

Nailla kysymyksilla haluttiin kartoittaa sellaisia Rauma Bluesin tapahtumailmeita,
jotka ovat jaaneet selkeasti haastateltavien mieleen. limeiden joukosta nousi no-
peasti kaksi suosikkia. Naitd ovat taipuva kitarankaula vuodelta 1996 (Kuvio 11)
seka 2000-luvun bluesbirdit (Kuvio 14). Vuoden 1996 ilme oli kolmen haastatelta-
van suosikki (Kuvio 8). Melko vahan saatiin vastauksia siihen, onko esimerkiksi

kavijoilta tullut palautetta ilmeista. Ainoastaan mainittiin 2000-luvun ensimmaiset
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bluesbirdit, joista osa haastateltavista mainitsi tulleen positiivista palautetta nimen-

omaan kavijoilta.

MUITAKIN
VANHEMPAA
TUOTANTOA TAIPUVA

- KITARANKAULA
_~— VUONNA 1996
SUUNNITTELIJA (3 X)
OLLI KLEMOLA

ENSIMMAISISTA PAAPIIRTEITTAIN

BLUESBIRDEISTA KAVIJOILTA AINA
TULI HYVAA HYVAA PALAUTETTA
-y ILMEISTA

KAYTETTIIN
LIIAN USEIN,
IDEA VANHENI
| 2000-LUVUN /
Pa— BLU(ESXE)!IHD
SUUNNITTELIJA
SATU KONTINEN

Kuvio 8. Paakohtien kokoaminen vastauksista, onko jonkin vuoden tapahtumailme
jaanyt erityisesti mieleen

Seuraava ja viimeinen kysymys esitettiin neljalle haastateltavalle.
— Kuvaile Rauma Bluesia kolmella sanalla

Viimeinen kysymys antoi enemman mita odotettiin. Kaikki haastateltavat keskittyi-
vat tahan kysymykseen erityisen hyvin ja vastauksia mietittiin kauan. Yllattavaa oli
miten samankaltaisia vastauksia kysymykseen saatiin ja siita voitiin tehda melko
yksiselitteinen johtopaatos siita, millaisena tapahtumana Rauma Bluesia pidetaan.
Kysymyksen vastausten pohjalta koottiin taulukko, jossa on nakyvilla kaikki sanat,
jotka kysymykseen saatiin (Taulukko 3). Vastauksista poimittiin ne kolme sanaa,
jotka tulivat useimmin esille (Kuvio 9). Nama sanat olivat -tiivistunnelmaisin, -
bluestapahtuma ja -perinteinen. Sanat -klassikko ja -tuttu liitettiin perinteisen kans-

sa samaan kategoriaan seka sanat -pieni ja -koskettava liitettiin tiivistunnelmalli-

suuteen.
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1 2 3
suuri pieni bluestapahtuma
Suomen tiivistunnelmaisin bluestapahtuma
traditional blues festival
D klassikko tuttu koskettava
KOSKETTAVA
-5 TIVIS-
| TUNNELMAISIN
PIENI
BLUES-
TAPAHTUMA

KLASSIKKO
g TRADITIONAL

/ PERINTEINEN
TUTTU

Kuvio 9. Paakohtien kokoaminen vastauksista kuvaile Rauma Bluesia kolmella
sanalla seka avainsanojen poimiminen

3.3 Haastattelujen yhteenveto ja lopputulokset

Kaikki haastattelut onnistuivat odotusten mukaisesti. Haastattelut venyivat odotet-
tua pidemmiksi ja lyhyinkin haastattelu kesti noin puoli tuntia. Haastateltavat olivat
puheliaita eikd kenenkaan kohdalla tarvinnut kysya lisakysymyksia vastauksien
saamiseksi. Lahes jokaiseen kysymykseen saatiin enemman kuin vain lyhyt vas-
taus. Vastaustilanne muuttui usein keskusteluksi, joten haastatteluista saatiin irti

my0ds sellaista mitd en ollut huomannut itse kysya.

Haastatteluista 16ydettiin asioita, jotka selvasti toistuivat. Rauma Bluesin ominai-
suuksista ja kilpailuvalteista |0ydettiin asioita, jotka haluttiin nostaa esiin. Rauma

Blues panostaa laatuun, joka nakyy muun muassa artistivalinnoissa. Laatuun pa-
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nostaminen nakyy myods onnistuneena tapahtumana. Perinteikkyys oli yksi asia,
joka toistui usein eri kysymysteemojenkin aikana. Saatiin selville, ettd Rauma
Bluesia pidetaan omaleimaisena tapahtumana, joka nakyy toimintatavoissa ja ar-
voissa. Naita arvoja ovat perinteikkyys, tapahtuman tiivis tunnelma ja se, etta bis-
nes ei mene aatteen edelle. Rauma Bluesin toimintatavat voidaan nahda myos
sen kilpailuvaltteina. Tapahtuma jarjestetaan aina talkootyolla ja vaikka mahdolli-

suuksia tapahtuman laajentumiselle olisi ollut, on tapahtuma haluttu pitaa pienena.

Haastattelujen aikana saatiin selvia mielikuvia siita, millaisena tapahtumana Rau-
ma Bluesia pidetaan. Vaikka Rauma Bluesin hallituksen jasenilta tuli toiveita uu-
distumisesta, tuli selvasti esiin myos perinteikkyys ja se, etta siitd halutaan pitaa
kiinni. Haastatteluiden tarkoituksena oli ymmartaa Rauma Bluesin luonnetta ja
ominaisuuksia, etta pystyttaisiin lahtemaan suunnittelemaan tapahtumailmetta,
joka palvelee tapahtuman arvoja ja on sen nakdinen. limetta l[ahdetdan suunnitte-

lemaan nostamalla haastatteluissa saatuja asioita ja mielikuvia ilmeeseen.
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4 BLUESTAPAHTUMIEN ILMEIDEN ANALYSOINTIA

4.1 Aineistoihin pohjautuva analyysi tutkimusmenetelmana

Toiseksi tutkimusmenetelmaksi valittiin aineistoihin pohjatutuvat analyysit, koska
tyon tekemisen edellytyksena nahtiin myos muiden bluestapahtumien ilmeiden ja
materiaalien kartoitus. Tarkoituksena on, etta tyossa kaytetaan mukaillen useam-
paa analysointikeinoa. Sisallonanalyysi on Anttilan (2000, 254) mukaan menetel-
ma, jonka avulla voidaan tutkia lahes mita aineistoa tahansa. Aineiston taytyy kui-
tenkin linkittya tutkittavaan aiheeseen ja sita on voitava koota ja analysoida. Sisal-

I6nanalyysin lisaksi tydssa mukaillaan myds kuva-analyysia.

Aineiston kerdamisen voi toteuttaa monella tavalla ja Anttila (2000, 216) korostaa
kuinka tutkija on tassa ratkaisevassa osassa, koska han itse pystyy maarittamaan
millaista aineistoa kerataan ja mihin niissa kiinnitetaan eniten huomiota. Anttila (s.
216) lisaa myds, etta aineiston kokoamisessa on huomioitava se mita kerataan ja
miten se kerataan, kaytetaankod esimerkiksi valokuvaamista tai muistiinpanoja.
Tassa tyossa aineistoa kerattiin monella tavalla. Rauma Bluesin vanhoja aineistoja
saatiin kokoon hallituksen jasenilta seka valokuvaamalla. Muiden bluestapahtumi-

en aineistot kerattiin Internetista.

Hirsjarvi (2004, 211) esittaa, etta aineistojen analysointiin tai analysointitapoihin ei
ole ainoastaan yhdenlaista oikeaa tapaa, jonka mukaan toimitaan. Hirsjarvi (s.
212) muistuttaa, etta tutkijan tulisi valita sellainen analysointitapa, joka parhaiten
auttaa saamaan vastauksen asetettuun tutkimusongelmaan seka -kysymykseen.
Varsinkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa usein kerataan tutkimuksen eri
vaiheissa eika kaikkea tarvittavaa aineistoa kerata siis suinkaan kerralla. Nain ol-
len myods aineistojen analysointi tapahtuu tutkimuksen eri vaiheissa. Hirsjarvi (s.
212) katsoo tarpeelliseksi, ettd analysointi tulisi tapahtua mahdollisimman pian
aineistojen keraamisen jalkeen. Tama mahdollistaa sen, etta tutkija saa aineistos-

ta mahdollisimman oleelliset ja tuoreimmat asiat poimittua.
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4.2 Analyysien tavoitteet

Analysoitaviksi aineistoksi valittin Rauma Bluesin liséksi yksi suomalainen seka
kaksi muuta eurooppalaista bluestapahtumaa. Ensimmaiseksi paatettiin, etta ta-
pahtumien materiaaleista analysoidaan paaasiassa typografiaa, kuvia, elementteja
seka vareja. Tassa tyossa haluttiin keskittya lahinna siihen, millaisia ilmeita blues-
tapahtumilla ylipaataan on ollut kaytossa. Tata haluttiin selvittaa siksi, etta ei lah-
dettaisi suunnittelemaan samanlaista, vaan voitaisiin kehitella jotain sellaista mita

analysoitavista materiaaleista ei 10ydy.

Analysointeihin valittiin kunkin bluestapahtuman materiaaleja Iahivuosilta. Rauma
Bluesin toiveena oli, ettd uuteen ilmeeseen tuotaisiin tuoreutta uusilla ideoilla, jo-
ten taman tyon kannalta ei olisi ollut kovinkaan hedelmallista lahtea analysoimaan
muiden tapahtumien materiaaleja lian monen vuoden takaa. Tyossa paneuduttiin
Rauma Bluesin materiaaleihin syvemmin kuin muiden suomalaisten tai ulkomaa-
laisten bluestapahtumien ilmeisiin. Rauma Blues on pitanyt kiinni perinteistaan,
arvoistaan seka tapahtuman tunnelmallisuudesta ja sita halutaan tuoda esiin myos
vuoden 2014 tapahtumailmeessa. Taman vuoksi koettiin tarkeaksi tutustua Rauma
Bluesin menneiden vuosien materiaaleihin ja ilmeisiin sekad niissa kaytettyihin ele-
mentteihin ja vareihin. Tarkoituksena on, etta vuoden 2014 iimeeseen poimitaan
joitain keinoja ja tunnelmia Rauma Bluesin menneiden vuosien ilmeista, mutta
vanhoihin materiaaleihin tutustutaan myos siksi, etta valtyttaisiin tekemasta sa-
manlaista kuin mahdollisesti on jo ollut. Mydhemmin tédssa luvussa kerrotaan tar-

kemmin aineistoista, jotka valittiin analysoitaviksi kustakin bluestapahtumasta.

4.3 Rauma Bluesin tapahtumailmeet

Ensimmaista Rauma Blues -tapahtumaa markkinoitiin sloganilla "Rauma Blues,
'86, maaliskuus” ja Engrén (2000, 19) lisaa, ettd saman tapahtuman liput myytiin
tuolloin loppuun jo ennakkoon. Rauma Bluesin historiaan on mahtunut monenlai-
sia tapahtumailmeita ja joka vuosi ilme on ollut myds erilainen. Toisaalta niissa

nakyy Rauma Bluesin vuosi vuodelta kasvanut tyyli, imago ja brandi.
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Analysoitavat aineistot jaoteltin sen mukaan, milta niiden yleisilme ensimmaiselta
katsomalta nayttaa. Jaottelua tapahtui myos vuosikymmenittain sekd sen mukaan,
kuinka paljon aineistoa onnistuttiin Ioytamaan. Mita vanhempaa aineistoa pyrittiin
etsimaan, sen hankalampi sita oli Ioytaa. Ensin kasitellaan 1980- ja 1990-lukujen
aineistoja. Nailta vuosikymmenilta oli hankalaa |0ytaa aineistoa ja kuvat koostuvat
paaasiassa paidoista, joihin on painettu kunkin vuoden logo tai tunnus. Rauma
Bluesin hallituksella oli onneksi paitoja tallessa joten niiden avulla saatiin analysoi-

tavaksi kyseisten vuosikymmenten ilmeet.

Aineistoa saatiin kokoon enemmankin satunnaisten vuosien tapahtumista, esimer-
kiksi paasylipukkeita, tarroja, pinsseja, lehti-ilmoituksia ja paahineitd. Kuitenkin
katsottiin hyodylliseksi koota niiden joukosta vain oleellisimmat ja sellaiset, josta
nakee kunkin vuoden ilmekokonaisuuden seka siina kaytetyt kuvat, elementit, varit
ja typografian. Aineistoa siis redusoitiin eli pelkistettiin. Salinin (2009) mukaan ai-
neistolahtdisessa sisallonanalyysissa aineistoa voidaan pelkistaa, mutta keskeisen

ja tarkean sisallon on sailyttava.

Kaikkia vuosia ei kuitenkaan analysoitu kovin tarkkaan, koska se ei taman tyon
tekemisen kannalta olisi ollut oleellista. Tarkoituksena on ollut Iahinna tiedostaa
ilmeet ja niiden tyylit, joita Rauma Bluesilla on ollut aikaisempina vuosina. Lukijan
kannalta katsottiin kuitenkin hyodylliseksi liittaa tyohon Rauma Bluesin materiaale-

ja, koska nain ilmeen kehityksesta saa paremman kasityksen.

4.31 1980-luku

Yleisiimeeltaan 1980-luvun ilmeet ovat olleet paapiirteittdin melko mustavalkoisia
(kuvio 10). Talla vuosikymmenella Rauma Bluesin ilmeissa ei oikeastaan ole kay-
tetty kuvallista materiaalia, vaan kokonaisuudet ovat olleet suurimmaksi osaksi
typografiapainotteisia. Vuosina 1988 ja 1989 kaytetyt kirjaintyypit sopivat hyvin
bluestapahtumalle, koska ne ovat tyyliltdan rosoisia ja lahes piirretyn nakoisia.
Vuoden 1989 tunnuksessa olevan blues -sanan Kirjaintyypin voisin hyvin kuvitella
kaytettavan myos nykyaan, toki yksinkertaistettuna. Vuoden 1989 ilmeen on suun-
nitellut Olli Klemola. Klemola suunnitteli Rauma Bluesin ilmeitd vuodesta 1989



30

vuoteen 1997. Poikkeuksena kuitenkin vuoden 1993 ilme, jonka on suunnitellut
Markku Penttila.

".-e.'::':: ' 1 Ulld
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Kuvio 10. Rauma Bluesin 1980-luvun ilmeet. Ensimmaisessa kuvassa ensimmai-
sen tapahtuman juliste vuodelta 1986. Lisaksi vuosien 1988 seka 1989 tunnukset
paidoissa

(Rauma Blues, 2013).

4.3.2 1990-luku

Vuodesta 1986 vuoteen 1999 Rauma Bluesin materiaaleissa kitaran kuvaa on
kaytetty viisi kertaa. Toinen kaytetty soitin on huuliharppu, joka nahtiin vuoden
1997 ilmeessa (Kuvio 12). Rauma Bluesin hallituksen jasenilla nousee myos suo-
sikkeja naiden vuosien ilmeiden joukosta. Haastatteluissa jokaiselta tiedusteltiin
onko jonkin vuoden ilme jaanyt erityisesti mieleen. Vuoden 1996 ilme, jossa on
kaartuva kitara (Kuvio 11), nousi yhdeksi pidetyimmista ja on useamman suosikki.
Liséksi arvostusta sai myos vuoden 1989 ilme. Nama pidetyimmat ovat molemmat

Olli Klemolan suunnittelemia.
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Kuvio 11. Rauma Bluesin ilmeet 1991-1996
(Rauma Blues, 2013).

Vuoden 1995 jalkeen Rauma Blues on kasvanut taiteellisilta arvoiltaan, joka nakyi
kehityksessa. Esimerkiksi artistikentta kehittyi tuolloin ja lavalle nousi entista
enemman ulkomaalaisia artisteja (Parssinen 2013). Nain ollen luonnollisesti myds

tapahtuman visuaaliseen ilmeeseen oli panostettava enemman.
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Kuvio 12. Rauma Bluesin iimeet 1997—-1999
(Rauma Blues, 2013).

Vuodesta 2000 vuoteen 2012 Rauma Bluesin ilmeitd on ollut suunnittelemassa
kaiken kaikkiaan nelja suunnittelijaa. Vuodesta 2000 vuoteen 2002 ilme on koos-
tunut vain typografiasta. Varsinkin vuosina 2001 ja 2002 typografia nahtiin hyvin
samantyyppisena ja silld on leikitelty (Kuvio 13). Vuosien 1999-2001 ilmeet on
suunnitellut Markku Penttilda. Vuoden 2000 ilme on hyvin samantyyppinen kuin
Rauma Bluesilla nahtiin 80-luvulla ja siina palattiin taas mustavalkoisuuteen. Vuo-
den 2002 ilmeen on suunnitellut Juha Lokstrom. Lokstrom on suunnitellut myos

Puistobluesin ilmeet edelliset 12 vuotta.
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Kuvio 13. Rauma Bluesin ilmeet 2000-2003
(Rauma Blues, 2013).

Suunnittelijana on toiminut sama henkild vuosina 2004—-2010. Vuonna 2004 Rau-
ma Blues muutti ilmettaan radikaalisti uuden suunnittelijan myota ja tuo uudistus
nostatti Parssisen (2013) mukaan tuolloin myds tapahtuman huomioarvoa. Vuosi-
en 2004-2010 suunnittelija naki Rauma Bluesin erilaisena ja tunnetta taynna ole-
vana bluestapahtumana (Kontinen, 2013). Suunnittelija halusi tuoda tuolloin esiin
Rauma Bluesin tarinaa ja han naki ilmeen kaipaavan rosoisuutta (2013). Rosoi-
suutta suunnittelija toikin kaikkiin suunnittelemiinsa ilmeisiin ja se nakyy kirjaintyy-

peissa seka kaytetyissa linnuissa seka muissa elementeissa (Kuvio 14).

Vuodesta 2004 Rauma Bluesin ilmeissa on seikkailut useampaankin kertaan blues
bird. Tama lintu nahtiin ilmeissa vuosina 2004, 2006, 2008 seka vuosina 2009 ja
2010 edellistdan hieman poikkeavana versiona (Kuvio 14). Idea lintuun lahti Konti-
sen (2013) mukaan ajatuksesta, kuinka kerran kesassa Raumalle lennatetaan ar-

tisteja ympari maailmaa.

Vuodet 2004—-2010 tunnistaa helposti saman suunnittelijan tuotoksiksi. Noina vuo-

sina ilmeissa kaytettiin paljon punaisen seka oranssin eri savyja, mustaa ja val-
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koista. Tuolloin suunnittelija pyrki tietoisesti pitdmaan joka vuoden ilmeen varipale-
tin melko niukkana, se tekee osaltaan kokonaisuudesta yhtenevaisen. Vain muu-
taman painovarin kayttd mahdollistaa myds edullisemman toteutuksen (Kontinen
2013). Suunnittelija perustelee paljon kayttamansa punaisen, mustan ja valkoisen
silla, ettd hanen mielestaan ne varit kuvastavat bluesmusiikin henkea ja sita, etta
se on niin "sydanverelld” tehtya. Vuonna 2005 Rauma Blues juhlisti juhlavuottaan

ja sina vuonna tapahtuman ilmeessa loisti kulta (Kuvio 14).
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Kuvio 14. Rauma Bluesin iimeet 2004-2010
(Rauma Blues, 2013).
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Vuodelle 2011 ilmeen suunnittelija vaihtui ja tuolloin suunnittelijaksi tuli Harri Havu-
linna, joka suunnitteli myos vuoden 2012 ilmeen (Kuvio 15). Vuonna 2011 palattiin
Havulinnan (2013) mukaan jossain maarin takaisin mustavalkoisuuteen, jota nah-
tiin enemmankin ennen vuotta 2004. Havulinnan suunnittelemissa ilmeissa on kay-
tetty hyvin yksinkertaista ja selkeaa typografiaa ja molempina vuosina kaytettiin
groteski-kirjainluokkaan kuuluvaa kirjaintyyppia. Havulinna (2013) on pyrkinyt
suunnittelemissaan materiaaleissaan siihen, etta artistit tulisivat tarpeeksi esiin ja

han nakisi siihen pyrittavan myos jatkossa.

Vuonna 2012 otettiin uudelleen kayttoon Rauma Bluesin vanha logo, joka on
suunniteltu Rauma Bluesin alkuaikoina 80-luvulla. Havulinna paranteli logoa hie-
man vuonna 2011 ja se otettiin uudelleen kayttéon vuoden 2012 ilmeessa (Kuvio
15).

Molempina vuosina ilmeissa kaytettiin valokuvaa. Vuoden 2011 ilmeen valokuvan
Havulinna on ottanut itse Rauma Blues -tapahtumasta. Valokuvassa nakyy esiin-

tymislava ja sen edessa yleiso.
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Kuvio 15. Rauma Bluesin julisteet ja katulakanat vuosilta 2011 ja 2012
(Rauma Blues, 2013).

Kuvan kayttéa pidetdaan parempana vastaanottajan kannalta kuin tekstin kayttoa.
Loiri (1998, 52-53). Loiri perustelee taman silla, ettd kuvan lukeminen ei vaadi
vastaanottajalta yhta paljon ponnisteluja kuin tekstin lukeminen. Kuva yleensa
avautuu katsojalle nopeasti. Kuvan tehtavana on siis Loirin mukaan esimerkiksi

selittaa tekstin sisaltoa, herattaa huomiota tai tuoda kokonaan uusi nakokulma.
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4.4 Bluestapahtumia muualta Suomesta

Suomen bluestapahtumien tarjonta on odotettua kattavampi. Jos kuitenkin etsitaan
tapahtumia, jotka tarjoavat puhdasta bluesin, niita joudutaan jo hieman etsimaan.
Vuonna 2012 Suomessa jarjestettiin noin 25 erikokoista bluesfestivaalia (Blues-
Finland [viitattu 1.4.2013]).

Analysoitaviksi materiaaleiksi valittiin Puistobluesin viime vuosien tapahtumail-
meet. Pori Jazz nahdaan Rauma Bluesin kilpailijana silloin, kun siella on samaan
aikaan jokin tunnettu bluesartisti. Lisaksi Pori sijaitsee lahella Raumaa. Ensin aja-
teltiin, ettd analysoidaan Pori Jazzin ilmeita, mutta todettiin, ettd se on tapahtuma-

na niin erilainen kuin Rauma Blues.

441 Puistoblues

Suomalaisesta tarjonnasta analyyseihin valitsin Jarvenpaassa jarjestettavan Puis-
tobluesin, joka on Suomen neljanneksi suurin musiikkitapahtuma seka& Euroopan
johtava bluestapahtuma. Puistobluesin historia ulottuu vuoteen 1978 ja sen jarjes-
tamisestd vastaa Jarvenpaan Blues-Jazz Diggarit ry (Puistoblues [viitattu
17.2.2013]).

Puistoblues on kayttanyt jo useampana vuonna ilmeessaan kuvittaja Harri Tarkan
kasialaa. Vuoden 2013 ilmeessa seikkailee Puisto Blues korppi (LIITE 1), joka
henkii vakavaa, jopa vihaista tunnelmaa. Vuoden 2012 Puisto Bluesissa esiintyi
saman kuvittajan toteuttama sammakko (LIITE 1). Vuodesta 2010 eteenpain Puis-
to Blues on pitaytynyt elain- ja 6tokkalinjassa, josta on I0ytynyt sammakon ja kor-
pin lisaksi heinasirkka ja leppakerttu. Vuodesta 2002 Iahtien Puistobluesin ilmeen
on suunnitellut Juha Lékstrom. Suunnittelijan [dhtdkohtana on ollut, ettd ilmeeseen
tuotaisiin Puistobluesin henkea (Keski-Uusimaa [viitattu 1.4.2013]). Vuoden 2010
ilmeessa (LIITE 1) olleella heinasirkalla suunnittelija halusi tuoda esiin iloista seka
“ruohonjuuritasoista” tunnelmaa (Keski-Uusimaa [viitattu 1.4.2013]). Vuoden 2011
iimeessa (LIITE 1) ollut leppakerttu nahtiin myds markkinointimateriaaleissa kuten

esitteissa, julisteissa ja ilmoituksissa (Ozo [viitattu 17.2.2013]).
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4.5 Bluestapahtumia muualta Euroopasta

Erilaisia kulttuuritapahtumia ja festivaaleja jarjestetaan eri puolilla maailmaa todel-
la paljon. Bladen, Kennell, Abson & Wilde (2012, 329) kertovat, ettd Kansainvali-
nen Festivaali ja Tapahtumayhdistys on arvioinut, etta maailmalla jarjestetaan jopa
4,5 miljoonaa kertaluonteista tapahtumaa vuosittain. Lisaksi jokainen festivaali

sisaltdd oman historian seka perinteet.

Analyyseja varten paadyttiin rajaamaan muun maailman bluestapahtumat Euroo-
passa jarjestettaviin. Kuitenkin nahtiin tarpeelliseksi ottaa mukaan myés Suomen
ulkopuolella jarjestettavia bluestapahtumia. Analyyseihin valittin kolme menesty-
vaa ja arvostettua eurooppalaista bluestapahtumaa. Bluestapahtumia jarjestetaan
Euroopassa paljon, mutta taman tyon kannalta nahtiin hyodylliseksi valita sellaiset

tapahtumat, joilla on tunnettuusarvoa.

451 Rawa Blues

Rawa Blues jarjestetdaan Katowicessa, Puolassa ja on Euroopan suurimpia Blues-
tapahtumia. (Rawa Blues [viitattu 1.4.2013]). Lisaksi se on maailman suurin sisati-
loissa jarjestettava bluestapahtuma. Rawa Blues jarjestettiin ensimmaisen kerran
vuonna 1981. Tasta tapahtumasta aineistoksi I10ydettiin tapahtumajulisteet vuosilta
2009-2012 (LHTE 2). Muutamia muitakin julisteita ja materiaaleja 16ydettiin myds,
mutta tapahtuman vuodesta toiseen selkeasti samanlaisena pysynyt ilme ei olisi

antanut juurikaan uutta analysoitavaa.

Rawa Bluesin ilme on vuodesta toiseen ollut samanlainen. Se on lahes mustaval-
koinen eika vareja siis juurikaan ole kaytetty. Tapahtumalla on kaytéssaan Rawa
Blues -logo, jota se on kayttanyt useampana vuonna. Kaikissa l0ydetyissa materi-
aaleissa logo oli aina valkoinen ja mustalla pohjalla.

Kaikissa analysoiduissa julisteissa on musta pohjavari, joissa on valkoinen typo-
grafia. Artistinimet ovat julisteessa paaosassa ja ne ovat selkeasti nahtavilla julis-
teen keskiosassa keskitetyssa ladonnassa. Kaikissa julisteissa on kaytetty paaasi-

assa groteski-kirjainluokkaan kuuluvia kirjaintyyppeja, osassa julisteissa viela sa-
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maa kirjaintyyppia. Ainut varikas elementti on kunkin julisteen oikeassa ylareunas-
sa oleva leimasinjalkea muistuttava punainen merkki, joka kertoo kuinka mones

Rawa Blues -tapahtuma on kyseessa.

4.5.2 Sierre Blues Festival

Sierre Blues Festival jarjestetdaan Sveitsin Sierressa. (Sierre Blues Festival [viitattu
18.2.2013]). Tasta bluestapahtumasta analysoitavaksi aineistoksi valittiin vuosien
2011-2013 julisteet. Muiden aikaisemmin esiteltyjen bluestapahtumien tapaan,
tasta tapahtumasta oli myos vaikea loytaa analysoitavaa materiaalia. Kuitenkin

pienten etsintdjen jalkeen tarvittava aineisto saatiin kasaan.

Sierre Blues Festival -tapahtumalla on kolmena viimeisena vuotena ollut saman-
tyyliset tapahtumajulisteet. Jokaisessa julisteessa on kaytetty valokuvaa, jossa
esiintyy henkild. Tapahtuma kayttaa joka vuosi samaa logoa, josta Sierre Blues
Festivaalin selvasti tunnistaa. Ainakin kaikissa |0ytamissani materiaaleissa oli kay-
tetty samaa logoa, joka nakyy myos analysoitavissa materiaaleissa (LIITE 3) Lo-
gossa on hyvin samantyylinen Kirjaintyyppi kuin Rauma Bluesin vuosien 1989 ja

2000 ilmeissa (Kuviot 10. ja 13.), ainakin siina on samanhenkista rosoisuutta.

Vuosien 2011 ja 2012 julisteissa on kaytetty samantyylista typografiaa, mahdolli-
sesti myods samaa kirjaintyyppia, joka kuuluu groteski-kirjainluokkaan. Lisaksi vuo-
sien 2011 ja 2012 julisteissa on valtava maara informaatiota, ehka jopa liikaa julis-
teeseen. Toisin on vuoden 2013 julisteessa, joka on pelkistetty ja siina nakyy vain

oleellinen, kuten tapahtuman ajankohta.

Vuoden 2012 julisteessa on valokuva miehesta, joka tuijottaa vakavalla iimeella
suoraan katsojaa kohti. Valokuvan kaytossa on tehokeino kayttaa kuvaa, jossa
silmat katsovat suoraan vastaanottajaa kohti. (Huovila 2006, 57). Huovila lisaa
viela, etta erityisesti huomion saavat kuvassa esiintyvat naisen silmat. Huovilan
mukaan myos kuvassa olevat ihmiset ja muut elavat hahmot kiinnittavat vastaan-
ottajan huomion. Vuoden 2012 julisteessa olevan miehen kuvan yhteyteen on lii-

tetty muutakin informaatiota typografian keinoin ja se tekee julisteesta sekavan.
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Vuosien 2011 ja 2013 julisteissa on valokuva naisesta, joka pitelee kitaraa. Loirin
(1998, 57) mukaan valokuvassa on usein turhia yksityiskohtia, jotka tulisi rajata
pois, jos niilla ei ole vastaanottajan kannalta mitdan informaatioarvoa. Tallaisia
voivat olla esimerkiksi valokuvan taustan ja miljoon yksityiskohdat. Vuoden 2013
julisteen valokuva on otettu kaupunkimiljo6ssa, asfaltoidulla kadulla, jonka toisesta
paasta paistaa julisteen katsojaa kohti kirkkaat valopylvaat. Nainen seisoo selin
kitara olallaan valokuvan etuosassa, joten han on kuin lavalle nousemassa valojen

loistaessa suoraan hanta kohti.

4.6 Aineistojen pohjalta tehdyt yhteenvedot

Aineistojen pohjalta oli helppo lahtea luonnostelemaan ja suunnittelemaan vuoden
2014 ilmetta seka ideoimaan asiakkaalle kolmea konseptia. Rauma Bluesin aineis-
toista I0ydettiin perinteikasta tunnelmaa ja tata tunnelmaa halutaan tuoda myos
suunniteltavaan ilmeeseen. Toisaalta nyt myos tiedetaan, millaisia ilmeitd Rauma
Bluesilla on jo nahty, joten osataan lahted suunnittelemaan jotain uutta, mika ol
myOs asiakkaan toive. Suunnittelutydsta haastavan tekee pyrkimys tuoda ilmee-
seen aineistoista I0ytyvaa perinteista, yksivarista ja bluesmaista tunnelmaa ja yh-

distaa se uusiin ideoihin ja raikkaaseen ilmeeseen.

Suomalaisten bluestapahtumien materiaaleja ja ilmeita oli yllattavan vaikea |10ytaa.
Oikeastaan vain Puistobluesilta 16ydettiin tarpeeksi materiaaleja, jotta analysointia
voitiin tehda. Tarkoituksena oli, etta Rauma Bluesin lisaksi olisi saatu kasaan kol-
men muun suomalaisen bluestapahtuman materiaaleja, mutta maara taytyi laskea
kahteen tapahtumaan, koska materiaaleja ei I0ydetty. Vaikka Rauma Blues on
suhteellisen pieni tapahtuma, on silla valtava maara vanhoja tapahtumailmeita.

Tama osaltaan kertoo, etta tapahtumamarkkinointia pidetaan tarkeana.

Tarkoituksena oli kartoittaa millaisia ilmeita muilla bluestapahtumilla on ollut viime
vuosina, etta ei lahdettaisi suunnittelemaan samanlaista. Tavoitteena on suunnitel-
la Rauma Bluesille omaleimainen ilme, joka myds erottuu muista joten muiden

bluestapahtumien ilmeiden kartoitus oli valttamatonta.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Jokainen yritys kayttaa viestintaa. (Isohookana 2007, 10-11). Viestintaa on kaikki
toiminta, jolla yritys on vuorovaikutuksessa ulkoisiin tekijoihin, oli se sitten keskus-
telua ja viestin lahettamista kirjallisesti tai sahkoisesti. Viestinnan tulisi kertoa yri-
tyksen toiminnasta ja palveluista seka lisata tunnettavuutta. Sen avulla pyritaan

erottumaan myos kilpailijoista.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan siis yhta yrityksen viestinnan osaa, jonka ta-
voitteena on yllapitdd suhteita asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin seka muihin
sidosryhmiin (Isohookana 2007, 35). Isohookanan (2007, 92—93) mukaan on tar-
keaa, etta yrityksen asettamat tavoitteet ja arvot nakyvat yrityksen kaikessa vies-
tinnassa. Onnistunut markkinointiviestinta lahtee yrityksen sisaisesta viestinnasta
ja toiminnasta. Tama mahdollistaa sen, etta viestinta valittyy myos yrityksen ulko-
puolelle samanlaisena ja halutulla tavalla. Yrityksen sisdisen viestinnan ollessa
kunnossa, voidaan lahtea miettimaan kohderyhmille suunnattuja mainonnan seka

tiedottamisen eri keinoja ja mahdollisuuksia.

5.1 Kohderyhman maarittaminen

Kohderyhman maarittdminen kuuluu oleellisena osana yrityksen markkinointivies-
tintdan. Isohookana (2007, 97) esittaa, ettd mitd paremmin kohderyhma tunne-
taan, sita varmemmin haluttu viesti osataan kohdistaa ja suunnitella juuri halutuille

kohderyhmille.

5.2 Sidosryhmat

Sidosryhmilla tarkoitetaan niita tahoja, joiden kanssa yritys tekee yhteistyota. Iso-
hookana (2007, 13) muistuttaa, etta viestinnan tehtavana on myos yllapitaa yrityk-
sen suhteita sidosryhmiin. Sidosryhmat voidaan liséksi jaotella sisaisiin ja ulkoisiin.
Sisainen ryhma koostuu yrityksen henkildokunnasta, johon voidaan kasittaa tar-

kemmalla tarkastelulla erilaiset osastot, ryhmat seka yrityksen johto. Ulkoiseen
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ryhmaan voidaan katsoa kuuluvan esimerkiksi yhteistydkumppanit, kilpailijat seka
asiakkaat. Rauma Bluesilla on vahva sidosryhma takanaan ja naihin kuuluvat esi-
merkiksi tapahtumaan osallistuvat, sponsorit ja painotalot, joiden kanssa tehdaan

yhteistyota.

5.2.1 Mainonta

Mainonta on maksettua tiedottamista, jonka tarkoituksena on tiedottaa jonkin tuot-
teen tai palvelun olemassaolosta Mainonta on yksi markkinointiviestinnan osa,
joka voidaan jakaa kahteen ryhmaan: mediamainontaan ja suoramainontaan (Iso-
hookana 2007, 139).

Sipilan (2008, 134) mukaan mainonta joutuu usein kovan kritiikin ja arvostelun
kohteeksi. Tama korostuu entisestaan, koska vastaanottajat ovat nykyaan kriitti-
sempia ja osaavat myos lukea erilaista mainontaa. Tama tulisi muistaa, kun suun-

nitellaan mainontaa.

Sanomalehtimainonta on yksi mainonnan kanava (Sipila 2008, 137). Sanomaleh-
dessad mainostaminen on Sipilan (2008, 137) mukaan otollisinta, kun ilmoitus tai
mainos koskee lahella olevaa paikkaa tai tapahtumaa. Rauma Blues kayttaa sa-

nomalehtimainontaa, kun tapahtuma tulee ajankohtaiseksi.

5.2.2 Ulkomainonta

Ulkomainonta on lisaantynyt viime vuosina (Sipila 2007, 142). Ulkomainontaa ovat
esimerkiksi bussipysakeille kiinnitetyt mainokset ja julisteet, kaupungeissa nahta-
vat kuvia vaihtavat valotaulut ja muut mainoksille tarkoitetut tolpat ja telineet. Ul-
komainonnan tulisi olla visuaalisesti iskevaa ja siina tulisi kayttaa selkeita kuvia ja
lyhyita lauseita. Rauma Blues kayttaa ulkomainonnassaan julisteita seka katuban-
derolleja ja -lakanoita. Puputti (2013) kertoo, ettd Rauma Blues ei ole viime vuosi-
na nakynyt Rauman katukuvassa riittavasti ja tata pitaisi tulevaisuudessa paran-
taa. Rauma Bluesin tapahtumailme tulee yleensd Rauman katukuvaan juhannuk-

sen jalkeen. Tama nakyy ehka vahvimmin katubanderolleilla.
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5.3 Viestinta

Viestinta on puhumista, kommunikoimista, ilmaisemista eri tavoilla seka ihmisten
keskeisté tiedon ja kokemusten vaihtamista (Juholin 2009, 35). Aberg (1996, 14)
maarittelee viestinnan seuraavasti:

Viestinta on sanomien valitysta lahettgjan ja vastaanottajan valilla.

Viestinta on siis tapahtuma, prosessi. Tarkemmin ottaen se on vaih-
dantaa. Sanomia vaihdetaan lahettajan ja vastaanottajan valilla.

5.3.1 Sanoman ymmarrettavyys

Sanoma voidaan nahda muodostuvan merkeista, joka koostuu esimerkiksi puhu-
misesta ja kirjaimista (Aberg 1996, 15). Merkit ovat aina sovittuja. Aberg (1996,
15). korostaa vield, ettd sanoma voidaan maaritella sen olevan tietoisesti lahetet-
tya merkkien yhdistelmaa. Sanoman tarkoitus on kertoa sen vastaanottajalle jo-
tain. Toisaalta taas sanoman sisallosta ja itse tilanteesta riippuu, paljonko vas-
taanottaja saa sanomasta irti (Aberg 1996, 16). Wiio (1994, 121) muistuttaa, ettd
sanoma voidaan myds ymmartaa eri tavoin. Sanoman lahettaja voi virheellisesti
luulla, ettd sanoma on hyvinkin ymmarrettava, toisaalta myos vastaanottaja voi
luulla, ettd ymmarsi sanoman vaikka nain ei todellisuudessa olisikaan. Wiio (1994,
122) listaa muutamia tekijoita, jotka erilaisten tutkimuksien mukaan voivat vaikut-
taa sanoman ymmarrettavyyteen. Lista koostuu muun muassa havainnollisuudes-

ta, samaistumisesta, kieliasusta ja ulkoasusta.
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6 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

6.1 Maaritelma

Vield nykyaan tapahtumamarkkinointi on melko uusi kasite. Yksi maaritelma Val-
lon (2003, 19) mukaan tapahtumamarkkinoinnille on, ettd se on hyvin suunniteltua
toimintaa, jossa pyritaan tapahtumaa kayttamalla viestimaan kohderyhmien seka
toimimaan sidosryhmien kanssa. Tapahtumamarkkinoinnin avulla tulisi pyrkia pa-
rantamaan muun muassa tapahtuman imagoa ja brandia. Vallo (2003, 20) listaa
muutamia ehtoja, joiden tulisi tayttya puhuttaessa tapahtumamarkkinoinnista. En-
sinnakin tapahtuman tulisi olla etukateen suunniteltua. Lisaksi tavoitteet ja kohde-
ryhmat on oltava tarkasti maariteltyna. Tapahtuman tulisi olla muun muassa ela-

myksellinen ja kokemuksellinen.

Tapahtuman markkinointi tulisi suunnitella kohderyhman seka tapahtuman tavoit-
teiden lahtokohdista (Vallo 2003, 54). Naiden maarittamiselld osataan valita oike-
at markkinointikanavat, joiden avulla tavoitteet ja kohderyhmien saavuttaminen
mahdollistuvat entisestaan. Vallon mukaan markkinointisuunnitelman tulisi sisaltaa
seuraavia asioita: sisaisen markkinoinnin, jonka avulla hallituksen seka toiminnas-
sa mukana olevien tiedottaminen mahdollistuu, lehdistétiedottamisen, me-
diakanavien kayton, jotka voivat sisaltaa lehti-, tv tai radiomainontaa mutta myos

suoramarkkinoinnin, esimerkiksi esitteiden lahettaminen suoraan kohderyhmille.

Rauma Bluesilla on kotisivut, joilla se tiedottaa tulevasta tapahtumasta seka jakaa
valokuvia menneista tapahtumista. Kotisivut ovat Rauma Bluesin tarkeimpia tiedot-

tamisen kanavia.

6.2 Tapahtumamarkkinoinnin kehittymisesta lyhyesti

Niin kuin aiemmin todettiin, tapahtumamarkkinointi on vielakin vahan kaytetty kasi-
te. (Vallo 2008, 23). Esimerkiksi 1970- ja 80-luvuilla koko kasitettd ei oikeastaan
edes tunnettu. 1990-luvulla se alkoi saada hieman tunnettuutta ja tuolloin erilaiset
tapahtumiin keskittyneet toimistot alkoivat jarjestaa kaikenlaisia tapahtumia Vallo
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(s. 24) lisaa, ettda 2000-luvulla tapahtumamarkkinointi muuttui kohderyhma-
lahtdisemmaksi. Nykyaan osataan ottaa paremmin huomioon nimenomaan kohde-
ryhman tarpeet ja se, kenelle tapahtumaa ollaan tekemassa ja miten se tehdaan.
Lisaksi myos kilpailu kovenee. Tapahtumien on oltava Vallon mukaan koko ajan
parempia ja nain ollen myos tarjottava kavijalle enemman. Lisaksi eri viestijat jou-
tuvat koko ajan kilpailemaan kasvavassa viestien maarassa paamaaranaan erot-

tua kilpailevista viestijoista (s. 19).

6.3 Tapahtumien visuaalinen identiteetti

Pohjola (2003, 108) kertoo, etta visuaalisella identiteetilld tarkoitetaan yrityksen,
tassa tapauksessa tapahtuman, nakyvaa osaa, joka siis on kohderyhman havait-
tavissa. Visuaaliseen identiteettiin kuuluvat tiiviisti tapahtuman kayttamat elemen-

tit, varit, typografia seka yritystunnus tai logo.

6.4 Tapahtuman brandin rakentaminen

Brandia lahdetaan rakentamaan silla tarkoituksella, ettd sen avulla palvelu tai yri-
tys erotetaan kilpailijoistaan (Isohookana 2007, 24). Isohookana esittaa, etta bran-
dillda on aina syvempi tarkoitus. Sitd ei maaritelld vain tuotteen ominaisuuksilla,
vaan se maarittelee mielikuvat joita yrityksesta tai organisaatiosta tulee. Brandi on

yleensa haluttu ja luotettava.

Havulinnan (2013) mukaan olisi tarkeaa, etta tapahtuma pitaisi kiinni jostain linjas-
ta, jonka avulla se myds tunnistetaan. Usein tapahtumat muuttavat iimetta taysin
joka vuosi, mutta Havulinna pitda tarkeana jonkinlaista johdonmukaisuutta ja lin-
jaa. Ennen kuin tapahtumailmetta voi suunnitella, pitaisikd tapahtumaan tutustua
ensin vuosi vuodelta, ettd oppii ymmartamaan sen luonteen ja nain ollen myos
rakentamaan sille parasta mahdollista tapahtumailmetta ja — brandia Puputti
(2013) puolestaan painottaa, ettéd varsinkin kaupallisen tapahtuman ilmeen tulisi

uusiutua joka vuosi. Han painottaa samaa Rauma Bluesin kohdalla.
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Brandilla ja imagolla tarkoitetaan niita mielikuvia tai ajatuksia, joita ihmisilla ja koh-
deryhmalla on yrityksesta. Pohjola (2003, 22-23) tarkentaa, ettd imago voidaan
nahda myos yrityskuvana. Visuaalisen ilmeen kohdalla voidaan puhua myos tavoi-
teimagosta. Tavoiteimagolla tarkoitetaan sita mielikuvaa, jonka kyseinen yritys
haluaisi kohderyhmillaan olevan itsestaan. Yleensa kasite brandi linkitetaan johon-
kin tiettyyn tuotteeseen tai tavaramerkkiin. Brandiin nahdaan kuuluvan myos lisa-
arvoja joten ainoastaan pelkka tuote ei voi olla brandi. Sen tulee muun muassa
erottua jollain tavalla kilpailijoista. Juholin (2009, 186) muistuttaa, etta lisaksi bran-
dilla voidaan tarkoittaa myds esimerkiksi markkinointikeinoja. Pohjolan (2003, 109)
mukaan tyylilla puolestaan tarkoitetaan niita elementteja, joita yleensa toistetaan
tietyn yrityksen materiaaleissa. Yritys siis pyrkii kayttamaan valittua tai tietynlaista

tyylia kaikissa viestinnallisissa materiaaleissaan.

6.5 Musiikkitapahtumien markkinointi

Onnistunut tapahtuma on omalla tavallaan myos tapahtumamarkkinointia. Kun
tapahtuma on onnistunut, se kasvattaa Vallon (2003, 32) mukaan tapahtuman ja
sen takana olevan yhdistyksen mainetta. Myonteinen tapahtumakokemus keraa

kavijoitd myds tulevina vuosina.

6.6 Tapahtuman suosion kestavyys

Tapahtumat, joilla on pitkat perinteet ja historia, ovat onnistuneet sailyttamaan
suosionsa uudistumisella. Tapahtuman nimi seka tarkoitus yleensa sailyvat, mutta
esimerkiksi toteutustapaa joudutaan muuttamaan sen mukaan miten maailma
muuttuu (Vallo 2008, 69-70).
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7 PROSESSIN KUVAUS

Suunnittelu ja ideointi aloitettiin heti ensimmaisen haastattelun jalkeen. Tassa vai-
heessa oli kartoitettu eri bluestapahtumien ilmeita seka selvitetty Rauma Bluesin
vahvuuksia ja ominaisuuksia. Muiden bluestapahtumien aineistoista selvisi nope-
asti se, millaista ei haluttu lahtea tekemaan. Yksi usein toistuva elementti oli jokin
soitin, useimmin kitara tai huuliharppu. Aluksi kuitenkin pohdittiin, voitaisiinko kita-
raa kayttaa tavalla, jollaista ei nahty analysoitavissa aineistoissa. Voisiko siita ke-
hittda jotain erilaista? Ensimmaiset luonnokset olivat nopeita hahmotelmia siita,
millaisia elementteja ja vareja ilmeessa voitaisiin mahdollisesti kayttaa (LIITE 4).
liImetta ideoitiin muun muassa kehittelemalla sanapareja. Taman seurauksena

syntyi esimerkiksi blues bike ja blues bag.

Tarkoituksena oli ideoida kolme erilaista konseptia asiakkaalle. Paatettiin, etta
konsepteihin nostetaan asiakkaalle tarkeita arvoja seka Rauma Bluesin ominai-
suuksia, koska haastattelujen aikana esiin nousi hyvia kilpailuvaltteja Rauma
Bluesin arvoista seka tapahtuman luonteesta. Lisaksi konseptien aihetta lIahdettiin
miettimaan blues-musiikin nakdkulmasta. Millaisena blues-musiikkia pidetaan ja
minka nakdista se voisi olla? Aiemmin mainitusta sanaparista blues bag kehittyi

kitaralaukkukonsepti, josta kerrotaan lisaa Konseptien aiheet -luvussa 7.2.

7.1 Kolme konseptia asiakkaalle

Luonnostelun ja pohdintojen jalkeen nousi melko nopeasti kolme ideaa, joita Iah-
dettiin kehittdmaan eteenpain. Teemavaihtoehdoiksi oli tdssa vaiheessa keksitty
neonvalokylttiteema, kitaralaukkuteema seka tyomuurahaisteema. Nailla kolmella
konseptilla haluttiin luoda taysin erilainen mielikuva ja niista pyrittin tekemaan
mahdollisimman erilaiset. Kolmen idean aiheet seka niissa haetut mielikuvat maa-

riteltiin tutkimuksen pohjalta. Naista aiheista kerrotaan tarkemmin luvussa 7.2.

Asiakkaalle lahetettiin arvioitavaksi kolme konseptia, joissa kussakin oli tunnus,
juliste, henkilokortit, katulakanat, t-paidat ja paasyliput. Sovelluksia haluttiin tehda

useampi, koska nain asiakas sai arvioidessaan niitd laajemman kuvan, miten il-
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metta voidaan soveltaa eri markkinointimateriaaleihin ja tuotteisiin. Konseptointi-
vaiheessa ei kuitenkaan keskitytty viela yksityiskohtiin, vaan tarkoituksena on tuo-

da perusajatus esiin.

Tavoitteena oli, etta konseptien esittely olisi saatu hoidettua Raumalla tapaami-
sessa, koska nain olisi ollut suurempi mahdollisuus saada taysin rehellista ja spon-
taania palautetta. Emme kuitenkaan loytaneet yhteista aikaa tapaamiseen joten
konseptien esittely jouduttiin jarjestamaan sahkoisesti. Asiakkaalle lahetettiin kon-
septit sahkopostitse ja asiakkaalla oli nelja paivaa aikaa kayda ne lapi hallituksen
seka muiden toiminnassa mukana olevien henkildiden kesken. Asiakkaan kanssa
sovittiin puhelinpalaveri, jossa oli tarkoitus keskustella konsepteista ja kuulla hei-
dan mielipiteet niista. Puhelinhaastattelu toteutettiin hallituksen puheenjohtajan

Jyrki Lehden kanssa.

7.2 Konseptien aiheet

7.2.1 Valokylttikonsepti

Valokylttikonseptin luonnostelu aloitettiin hakemalla valokylttimaista sommittelua,
muotoa seka tunnelmaa kirjaintyyppien ja varien avulla (LITE 5). Alusta asti ol
luontevinta Iahtea miettimaan ilmetta, kirjaintyyppeja ja vareja julistemaiseen for-
maattiin, vaikka se ei valttamatta ole kaikkein paras tapa. Havulinna (2013) muis-
tuttaa, etta tapahtumailmeen suunnittelu olisi hyva aloittaa haastavimmasta sovel-
luksesta, esimerkiksi katubanderolleista. Nain voidaan todennakodisemmin varmis-

taa, etta valitut elementit toimivat myds erikoisemmissa muodoissa.

Rauma Bluesin tarkeimmaksi kohderyhmaksi osoittautui juuri- ja bluesmusiikin
ystavat (Kuvio 1). Tapahtumaan osallistuvat ovat paaasiassa varttuneempaa kavi-
jakuntaa ja vaikka tulevaisuuden yksi kohderyhma ovatkin nuoret, silti perinteik-
kyytta pidettiin yhtena avaintekijana. Haastatteluissa nousi esiin Rauma Bluesin
pieni koko, tiivistunnelmaisuus ja perinteikkyys (Kuvio 9) ja naitd ominaisuuksia

haluttiin tuoda esiin valokylttikonseptissa (LIITE 6). Lisaksi Rauma Blues jarjeste-
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taan teltassa, toisin kuin monet muut vastaavanlaiset tapahtumat, joten valokyltti

kuvastaa myos sisatiloissa jarjestettavaa tapahtumaa.

Konseptissa haluttiin luoda mielikuva vanhasta, suositusta seka tiivistunnelmaises-
ta bluesbaarista pienella kujalla. Konseptiin haluttiin tuoda myos synkkaa ja yollis-
ta tunnelmaa. Konseptin paavarina kaytettiin tummansinista, jolla pyrittin saamaan
konseptiin naita tunnelmia. Tumma vari luo jopa ahtaan vaikutelman ja talla halut-
tiin korostaa Rauma Bluesin sopivaa tapahtumakokoa ja sisatiloja. Tumman sini-
sen rinnalle valittiin hyvin vaalea sininen, joka tulee hyvin esiin tummasta taustas-

ta.

7.2.2 Kitaralaukkukonsepti

Toinen asiakkaalle esitetty kokonaisuus oli kitaralaukkukonsepti (LIITE 8). Tahan
konseptiin idea lahti bluesmuusikoiden elamantavasta ja siita, kuinka paljon tyota
he tekevat saadakseen elantonsa talla musiikkigenrella, ainakin Suomessa. Ta-
man konseptin luonnostelu aloitettiin valokuvauksen kautta (LIITE 7). Kitaralauk-
kua yritettiin luonnostella myo6s vektorigrafiikan avulla, mutta sita ei saatu toimi-

maan halutulla tavalla.

Tassa konseptissa oli tarkoituksena, etta kitaralaukun kuvaa kaytettaisiin sen ol-
lessa kiinni ja auki. Tama sen vuoksi, etta kiinni oleva kitaralaukku symboloi tule-
vaa Rauma Blues tapahtumaa, kun taas auki oleva laukku nahdaan silloin, kun
tapahtuman ajankohta lahestyy, jolloin kitaralaukku avautuu ja sen sisalta ilmesty-
vat artistit. Kitaralaukku symboloi sitéa hetked, kun laukku on kiinni ja artisti on tu-
lossa tapahtumaan esiintymaan. Laukku aukeaa, kun soittamisen alkaa. Taman

jalkeen laukku menee taas kiinni ja artisti jatkaa matkaansa tuleviin esiintymisiin.

Kitaralaukkukonseptin ensimmaisissa luonnoksissa kaytettiin hyvin tummia vareja,
koska suunnittelijana koin niiden sopivan blues-musiikkiin ja elamantapaan, jota
konseptissa haettiin. Konseptin hallitsevana varina kaytettiin kuitenkin kirkasta
oranssia. Oranssin huomattiin sopivan sattumalta tdhan konseptiin kokeilun kaut-

ta. Oranssilla haluttiin luoda festivaalityylistéd tunnelmaa, koska myds Rauma Blues
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jarjestetdan kesalla. Tata konseptia olisi voitu parantaa viela muokkaamalla esi-
merkiksi kitaralaukkua kuluneemman ja ikaan kuin reissussa rahjaantyneemman

nakoiseksi. Tama olisi osaltaan korostanut konseptin Iahtokohtia.

7.2.3 Tyomuurahaiskonsepti

Kolmannen asiakkaalle lahetetyn konseptin nimi oli tydmuurahaisteema (LIITE
10). Rauma Bluesin hallituksen jasenien haastattelussa tuli usein esiin kuinka
Rauma Blues jarjestetaan taysin talkootydona (Kuvio 4). Tata ominaisuutta haluttiin
tuoda esiin, koska sen voi nahda nykyaan myos kilpailuvalttina. Tapahtuman jar-
jestamiseen kaytetaan valtavasti henkildtydvoimaa eika kukaan saa siita varsinai-
sesti palkkaa. Tassa konseptissa muurahaiset kuvaavat Rauma Bluesin jarjestdjia,
jotka kantavat artistit muurahaiskekoon. Tasta tehtiin muutamia kokeiluja ja luon-
noksia (LIITE 9). Asiakkaalle |&hetetyssa konseptissa muurahaiset kuvaavat myoés
kavijoita, jotka tulevat Rauma Bluesiin ja kiipeavat tapahtumaan kuuntelemaan
artisteja, jotka on aseteltu ikdan kuin muurahaiskekoon. Tata konseptia suunnitel-
taessa, tiedostettiin, etta se puhuttelee kohderyhmia vahiten. Konsepti suunniteltiin

kahdesta edellisesta taysin poikkeavaksi.

Konseptin paavarina kaytettiin keltaista, jolla haluttiin korostaa kesalla jarjestetta-
vaa tapahtumaa seka iloisuutta. Konseptin varit saivat innostuksensa Rauma
Bluesin vuoden 2010 ilmeesta (Kuvio 14), jossa elementtind kaytettiin isoa lintua,

jonka sisalle oli aseteltu artistinimet seka tapahtuman tunnus ja ajankohta.

7.3 Asiakkaan kommentit ja lopullisen konseptin valinta

Ennen puhelinpalaveria konsepteista tuli joitakin kommentteja sahkodpostitse. Kon-
septeja ja ideoita pidettiin mielenkiintoisina ja jo tassa vaiheessa tuli ilmi, etta tyo-
muurahaiskonsepti oli vahiten pidetty ja selvaksi suosikeiksi nousivat neonvalokylt-
ti- ja kitaralaukkukonseptit. Asiakas kommentoi tehtyja konsepteja valmiin nakoi-

siksi ja oli tyytyvainen siihen, etta ne oli viety jo suhteellisen pitkalle.
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Ehdottomaksi suosikiksi nousi valokylttikonsepti (LIITE 6). Myos kitaralaukkukon-
septi (LIITE 8) oli saanut kahden henkilon aanet. Tydomuurahaiskonseptin (LIITE
10) ideaa pidettiin hyvana mutta sen ei katsottu sopivan Rauma Bluesin tyyliin.

Valokylttikonseptia pidettiin kehityskelpoisimpana.

Jatkokehittelyyn ja lopulliseksi ilmeeksi valittiin siis valokylttikonsepti. Asiakkaalla
ei ollut konseptiin suuria muutostoiveita ja keskustelun pohjalta sain vapauden
lahtea kehittamaan konseptia haluamaani suuntaa. Muutamia kommentteja ka-
vimme lapi esimerkiksi vareista ja kirjaintyypista. Varit korostavat konseptissa ha-
ettua yollistd tunnelmaa ja toimivat hyvin kuvastamaan valokylttiajatusta. Myos
asiakas piti vareja onnistuneina. Varit tullaan pitdmaan suunnilleen samana, mutta
myos muita tummia sinisen savyja tullaan kokeilemaan. Neonvalokylttikonseptissa
kaytetysta kirjaintyypista pidettiin, mutta siita tullaan tekemaan viela eri variaatioi-
ta. Puhelinpalaverin aikana todettiin, etta julisteesta tehtaisiin kaksi versiota. Toi-
seen voisi tulla ainoastaan oleellinen informaatio eli tapahtuman nimi ja ajankohta.
Toinen juliste olisi tarkoitettu ajankohtaisempaan markkinointiin, kun vuoden 2014

artistinimet ovat jo tiedossa. Tassa julisteessa nakyisivat myds artistinimet.

7.4 Lopullisen ilmeen kehittely

Asiakkaan kommenttien jalkeen valokylttikonseptia 1ahdettiin kehittdmaan eteen-
pain. Vaikka asiakas piti konseptissa kaytetysta kirjaintyypista, kokeiltiin siita kui-
tenkin tehda viela erilaisia kokeiluja (LIITE 11). Asiakkaalle lahetetyssa konseptis-
sa kaytettiin Emmascript-kirjaintyyppia, joka on kalligrafinen tai hieman jopa fanta-

siatyylinen kirjaintyyppi (Kuvio 16).

{’ W
Kuvio 16. Asiakkaalle lahetetyssa valokylttikonseptissa kaytetty Emmascript-
Kirjaintyyppi
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Tuo kirjaintyyppi sailytettiin mutta sitda hieman pehmennettiin (Kuvio 17). Lisaksi
kirjoitusasu tuollaisenaan ei olisi ollut kovinkaan luettava, joten sen luettavuutta

pyrittiin parantamaan.

Ramwma 3lnes

Kuvio 17. Valitun valokylttikonseptin kirjoitusasun muokkauksen lopputulos

7.5 Painotuotteet

Kun opinnaytetydprosessi aloitettiin, asiakkaalta saatiin edellisten vuosien iimeka-
sikirjoja, joissa oli suunniteltu tietyt materiaalit. Asiakas on toteuttanut tapahtu-
maan joka vuosi ainakin julisteen, flyerin, kirjelomakkeen, paasylipukkeet, lehti-
ilmoitusmallin, pysty- ja vaaka katubanderollit, henkilokortit seka t-paidat. Lisaksi
Rauma Blues on toteuttanut edella mainittujen lisdksi muitakin materiaaleja joina-
kin vuosina, esimerkiksi autoteippauksia, kayntikortteja ja erilaisia siideri-, viini- ja

olutstandeja poytiin.

7.5.1 Juliste

Juliste suunniteltiin kokoon A3 ja A2 (LIITE 12). Asiakkaan ehdotus oli, etta julisteita
voisi olla kahdenlaisia. Toisessa julisteessa voisi olla vain valttamaton informaatio el
tapahtuman nimi ja ajankohta. Sitten, kun artistinimet ovat tiedossa, voitaisiin tehda
juliste, johon olisi painettu myds artistinimet. Nain voitaisiin aloittaa ennakkomarkki-
nointia jo totuttua aikaisemmin. Tahan opinnaytetyohon sisaltyi vain julisteen suunnit-
telu, jossa ei ole artistinimia. Rauma Bluesin tilanteessa tama juliste on ajankohtai-
sempi, koska lopullisten artistinimien kiinnittdminen aina seuraavalle kesalle voi men-

na hyvinkin myohaiselle.

Juliste pyrittiin suunnittelemaan sellaiseksi, etta se kiinnittaa vastaanottajan huomion.
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Loirin (1998, 52) mukaan hyva juliste on joskus maaritelty seuraavasti: "Ensim-
maisen kerran nahdessaan sanoo "Aha’. Toisen kerran katsoessaan sanoo "Haa”

ja kolmannella kerralla "Aah”.

7.5.2 Flyeri

Flyeri suunniteltiin kokoon A6 (LIITE 13). Flyerista suunniteltiin taitettava, jolloin
sen koko on avattuna 105 mm x 296 mm. Tassa hyodynnettiin valokylttikonseptin
sanoja is open, joka viittaa auki olevaan tapahtumaan ja sen ajankohtaan. Flyerin
etulehdessa on teksti Rauma Blues ja, kun flyerin avaa, paljastuu sisdpuolelta

teksti is open seké tapahtuman ajankohta.

7.5.3 Lomakepohja

Rauma Blues on tehnyt joinakin vuosina lomakepohjan aina kyseisen vuoden ta-
pahtumailmeen pohjalta. Yhdistyksella on olemassa myos virallinen lomake, mutta
nahtiin tarpeelliseksi suunnitella lomakepohja myos tapahtumailmeen pohjalta.
Tata lomaketta tarvitaan, kun tapahtumasta tiedottaminen tulee ajankohtaisem-
maksi (LIITE 14).

7.5.4 Katubanderollit

Katubanderollien suunnittelu oli yksi haastavimmista sovelluksista. Rauma Blues
on kayttanyt aikaisempina vuosina kahdenkokoisia katubanderolleja. Kadun vyl
asennettavat banderollit ovat kooltaan 6m x 1m. Katupylvaisiin asennettavat ban-
derollit ovat kokoa 0,5m x 2,95m (LIITE 15) Banderolleja suunniteltaessa piti miet-
tia myds niiden teknista toteutusta, koska valokylttikonseptissa ei kayteta selkeita,
rajattuja elementteja, vaan kokonaisilmeessa on haettu sumuista tunnelmaa ja sen
luomiseksi on kaytetty muun muassa efektimaisia elementteja. Ensin epailtiin, etta
suunniteltu ilme ei toimi tarpeeksi hyvin painettuna isossa lakanassa ja sita lahdet-
tiin selvittamaan soittamalla banderolleja painavaan painotaloon. Nykyisten bande-

rollikankaiden laatu on hyva ja niiden varintoisto on tarkkaa, joten valokylttikonsep-
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tin haluttu viesti ja tunnelma saadaan valittymaan myds banderollista. Kaupun-
geissa ja katukuvassa kaytettavat banderollit painetaan usein kaksipuolisesti ja
niiden tulisi olla UV-suojattu haalistumisen ehkaisemiseksi, varsinkin jos banderolli
on ulkona kauan. Tallaiseen tarkoitukseen kaytettava banderolli on materiaaliltaan

yleensa polyesteri-muovi sekoitusta. Banderollikangas paastaa myos tuulen lapi.

Koululla on kangastulostin joten tahan opinnaytetyohon oli tarkoituksena toteuttaa
pienempi banderolli todellisessa koossaan mutta tasta jouduttiin luopumaan ajan

puutteen vuoksi.

7.5.5 Henkilokortit

Henkildkortteja suunniteltiin kahdenlaisia (LIITE 16). Henkilokortit ovat tarkoitettu
tapahtumassa kaytettaviksi tunnisteiksi. Niista tunnistaa kuka kuuluu esimerkiksi
téssaan henkilokortit. Henkilokorttien taustapuolelle laitettiin tarkeita yhteystietoja,

joita tapahtuman aikana esimerkiksi artistit voivat tarvita.

7.5.6 Paasylipukkeet

Paasylipukkeet suunniteltiin Tiketin valmiisiin lippupohjiin, joita Rauma Blues on
kayttanyt viimeisimpina vuosina (LIITE 17). Paasylipukkeita on neljanlaisia: perjan-
tai- ja lauantaipaivien lipukkeet, kaksipaivaiset lipukkeet ja VIP-lipukkeet. Lipuk-

keet painetaan ainoastaan mustalla painovarilla.
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8 VUODEN 2014 RAUMA BLUES-TAPAHTUMAN VISUAALISEN
ILMEEN PERUSELEMENTIT

8.1 Kuvat ja elementit

Kokonaisilmeessa ei kayteta varsinaisia kuvallisia elementteja. Tavoitteena oli
saada valokylttikokonaisuus toteutettua kuvamaisesti ja sita pyrittiin korostamaan
lisaamalla teksteihin hehkumaisuutta. Kokonaisuuteen suunniteltiin "Rauma Blues
is open” -teema, joka symboloi auki olevaa bluesbaaria. Sanoista "Is open” tehtiin

kylttimainen kuva, jossa kirjaimet jatkuvat tekstin ymparille, ihan kuin valoputkena.

8.2 Varit

Vuoden 2014 ilmeeseen valittiin kaytettaviksi vareiksi tumma sininen, tumma vio-
letti ja vaalea sininen. Paaasiallisesti kaytetdan tummaa sinista ja sen lisaksi val-

koista.

8.3 Typografia

Kaikkiin sovelluksiin ja markkinointimateriaaleihin valittiin kirjaintyypiksi Serifa, joka
kuuluu egyptienne-kirjainluokkaan. Egyptiennet tunnistaa niiden vahvoista paat-
teistd ja ne ovat myds tasavahvoja (ltkonen, 2012). Markkinointimateriaaleissa
kaytetdaan Serifan eri leikkauksia, jotka on tarkemmin selitetty ilmekasikirjassa
(LITE 18).

8.4 limekasikirja

liImekasikirja koottiin Rauma Bluesin yhtenaisen vuoden 2014 tapahtumailmeen
kaytdon mahdollistamiseksi (LIITE 18). limekasikirja on tassa tapauksessa eri asia
kuin graafinen ohjeisto. Kasikirjassa on lueteltu kaikki sovellukset, joita tapahtu-

maan tarvitaan. Tassa opinnaytetydssa ei suunniteltu kaikkia materiaaleja, joita
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Rauma Blues todellisuudessa tapahtumaan tarvitsee. Jos ilme paatyy kayttoon,

tarkoitus on, etta kasikirjaa taydennetaan jalkeenpain.
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9 YHTEENVETO JA TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tavoitteena oli suunnitella ilme, johon asiakas on tyytyvainen. Rauma Bluesin hal-
litus ilmoitti prosessin aikana ottavansa ilmeen kayttoon vuoden 2014 tapahtu-
massa. Tama ei ollut varmaa, kun opinnaytetyOprosessi aloitettiin. Tuloksien vai-
kutuksia voidaan mitata myos silla, etta asiakas ehdotti yhteistyota tapahtumail-

meen suunnittelussa myos vuodelle 2015.

Tyon tutkimusongelmana oli, etta millaisilla keinoilla voidaan yhdistaa Rauma
Bluesin vankka historia, tiivis tunnelma seka "ainoastaan bluesia” -arvo tulevai-
suuden tavoitteisiin, joihin kuuluu nuoremman vaeston saaminen tapahtumaan.
Tyon ja tutkimuksen edetessa tuli ilmi, etta perinteikkyys menee ainakin viela, liian
radikaalin uusiutumisen edelle. Tama tuli ilmi haastattelujen aikana. Suunniteltu
ilme on erilainen kuin Rauma Bluesin aikaisemmat ilmeet ja tassa ilmeessa lahdet-
tiin tarkoituksella hakemaan ratkaisua tapahtuman ominaisuuksista ja arvoista.
Naita olivat ne, etta tuodaan tapahtumailmeeseen Rauma Bluesin konkreettisia
ominaisuuksia, kuten perinteikkyys ja halu pysya suhteellisen pienena tapahtuma-

na ja nain ollen sailyttaa tunnelmallisuus.

Muiden bluestapahtumien analysointi oli odotettua haastavampaa. Ensinnakin
suomalaisten bluestapahtumien materiaalien I6ytaminen oli hankalaa. Analysoita-
vaa materiaalia ei 16ydetty oikeastaan ollenkaan. Suomalaisista ainoat ovat Rau-
ma Blues ja Puistoblues, joilta 10ytyisi materiaaleja laajempaankin analysointiin.
Yksi syy on todenndkoisesti se, ettd nailla molemmilla tapahtumilla on pitka histo-
ria takanaan. Suomessa on paljon bluestapahtumia, jotka ovat vielda uusia eika

niita ole jarjestetty kuin vasta muutamia vuosia.

Kohderyhmien ja tapahtumassa kavijoiden mielipiteita ja vastaanottoa suunniteltua
iimetta kohtaan voidaan kartoittaa vasta, kun vuoden 2014 Rauma Blues on ajan-

kohtainen.
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10 POHDINTAA

Tammikuussa selvisi, etta saan lahtea tekemaan opinnaytetyota Rauma Bluesille.
Olin tastd enemman kuin innoissani, koska minulle Rauma Blues asiakkaana mer-

kitsee nimekasta ja menestyvaa tapahtumaa.

Opinnaytetydn loppuun saattamisessa tuli odotettua kiireempi. Prosessin aikana
taytyi kayda myods muita kevaan kursseja, joten organisointikykya ja aikataulun
tekemista tarvittiin. Opinnaytetyon lisaksi kevaan yksi laaja kurssi oli lastenkirja-
projekti ja se vei opinnaytetydn rinnalla paljon aikaa. Suunnittelin ja toteutin las-
tenkirjan yhdessa luokkatoverini kanssa ja koska luokkatoverini teki kirjan kuvituk-
sesta opinnaytetyon, taytyi kirja saada valmiiksi opinnaytetyon palautuspaivaan
mennessa. Saimme Kirjan valmiiksi kaksi paivaa ennen opinnaytetyon palautusta
joten opinnaytetydprosessini viimeiset kriittiset paivat kuluivat muiden téiden paris-
sa. Olisin voinut aikatauluttaa opinnaytetyoprosessini paremmin. Vaikka tiedostin,
etta kevaan aikana taytyy saattaa loppuun muitakin kouluprojekteja, silti kiire yllat-
ti.

Alussa oli tavoitteena, ettd olisin ehtinyt suunnittelemaan nyt toteutettujen sovel-
lusten lisaksi t-paidat, lehti-ilmoitusmallin seka www-ilmeen. Nama sovellukset
jaivat kuitenkin tekematta. Katsoin parhaaksi jattaa ne kokonaan pois, koska en
olisi ehtinyt paneutumaan niihin tarpeeksi huolellisesti. Tyota kuitenkin jatketaan
myohemmin, koska taman hetken tiedon mukaan Rauma Blues ottaa iimeen kayt-
toon vuonna 2014. Produktiiviseen tuotokseen jai myos parannettavaa. Lopulli-
sessa ilmeessa ei tule tarpeeksi esiin valokylttimaista tunnelmaa, joten sita olisi
voinut tehostaa entisestaan. Lisaksi iimeeseen on tehtava muutamia teknisia muu-
toksia, esimerkiksi hehkumainen tunnelma ei tule viela tarpeeksi esiin painetussa

materiaalissa.

Tyo oli kokonaisuudessaan haastava. Tapahtumailmeen suunnitteluprosessi oli
minulle ensimmainen taman tyyppinen tyd. Opinnaytetyd kehitti tuntemustani ta-
pahtumamarkkinoinnista. Sain lisda kokemusta markkinointimateriaalien suunnitte-
lusta ja niiden vaatimuksista. Olen kaiken kaikkiaan tyytyvainen kehittelemaani

iimeeseen ja sen lahtokohtiin seka mielikuviin, joista idea valokylttiteemaan lahti.
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