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vattiin uudistusta sen muuttuvan kohderyhméan ja julkaisumuodon vuoksi. Tyon
tarkeimpéana tavoitteena oli tehda painotuotesuunnitelma, joka sisallollaan, visuaa-
lisuudellaan ja ulkoiselta olemukseltaan vastaisi Poesian arvoja. Produktiivisen
osion tuloksena oli uudistetun katalogin proto ja taittosuunnitelmia.

Tyobn teoriaosuudessa kasiteltiin yritysviestintda markkinointiviestinnan keinoin.
Suunnittelutydssa apuna kaytettin  kahta tutkimusmenetelmaa; kysely ja
workshop. Kyselytutkimuksessa selvitettiin katalogin kohderyhman eli Poesian
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sa vield selvitettiin asiakkaan toiveita uudistukselle.

Avainsanat: markkinointiviestintd, viestintd, kustannusala, konsepti



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Thesis abstract

Faculty: School of Business and Culture

Degree programme: Degree Programme in Design

Specialisation: Graphic Design

Author: Elina Patt

Title of thesis: Designing of a catalogue concept, case: cooperative society Poesia
Supervisor(s): Esa Savola ja Vuokko Takala-Schreib

Year: 2014 Number of pages: 58  Number of appendices: 3

The goal of the thesis was to design a different and distinctive product marketing
catalogue for cooperative society Poesia. Poesia is a publishing company which is
focused on poetry; it is run by poets and writers. The former catalogue needed
reforming because the target group and publication form had changed. The main
objective of the work was to make a print product plan, whose content, visual de-
sign, and appearance, would correspond to Poesia’s values. The productive part
of the work was to make a prototype of the reformed catalogue and layout plans.

Corporate communications, especially marketing communications, are dealt with
in the theory part of the work. Two research methods were used: survey and
workshop as assistance in the design work. The survey examined the target group
of the catalogue and a workshop was used to clarify the client's wishes for the re-
form of the catalogue.

Keywords: marketing communication, communication, publishing sector, concept



SISALTO
OpinnaytetyOn tHVIStelIMA..........ooovi i 2
TRHESIS @DSIIACT.....cciiieiiii e 3
SISALTO ettt e e e e e e a e e 4
Kuvio- ja tauluKKolUEttelo...........oovveeiiieiiee e 6
Kaytetyt termit ja lyhenteet ...........cov i 7
1 JOHDANTO .. 8
2 A AK AS 9
FZN R o 01T - 9
A o 11 (o ] - U 9
2.3 Poesian tavoitteet ja markKinat ...............cccceeiiiiiiiiiiii e 9
P22 T8 R 1Y 1YY o | | SRS 10
2.3.2 LEVIKKI .. .uvviiiiiiie e 10
P o1 1= S = ] (o SR 10
3 KIRJAKUSTANNUSTOIMINTA ... 12
3.1 Kustannusala SUOMESSA ........cuuuuuiiiieeieiiiiiiiiie e e e eeeeean e e e e e e e e eeeennnes 12
I S 1T o] KU r= 1 g r= - VN 13
3.3 Markkinointi kustannusalalla ...................eeeveiiiiiiiiiii. 13
3.3.1 Pienkustantamoiden markkinointikanavat.............cccccccccvveiiiiiinnnnn.n. 14
3.3.2 Syksy ja kevat kustannusalan Sesongit...........cccceeveeeevvviiiiieeeeneeeenns 15
4 MARKKINOINTIJA VIESTINTA ..o 17
4.1 MarkKinOINtIVIESTINTA..........oeuueeiiiee e e e e e e 17
A V=T 1 0] 17
4.3 KONAEBIYNMAL. ... .uiiiiiiiiiiiiiii e 18
4.4 SIAOSIYNMAL .. ..ooiii e e e 18
4.5 Visuaalinen markKiNOINTT ..........coooeeiiiiiiiiiiii e 19
I 1= 1 | = 20
Y= T 1 g ¢= T3 (= 1= o - TR 20
4.8 VIiSUAAIINEN VIS ... 21
4.8.1 IMago ja MICIIKUVAL .........ccovuiiieiiiiiie e 23

4.8.2 VisUAANEN IdeNTEEET . euvneeeee et eaes 23



4.8.3 Design Management........c.uiieeiiiiiieeeiiiie e 24

5 POESIAN IMAGON JA KATALOGIN KOHDERYHMAN
KARTOITUS Lo e 25
5.1 Kohderyhmaén selvitys avuksi suunnittelussa...........ccccvvvviiiieeeeeeeeeennnnnnnnn. 25
5.2 Kysely tutkimusmenetelmana ............ccooovriiiiiiii e 25
5.3 Kyselyn valmistelU..........cooorriiiiiiii e 27
5.4 Kyselyn tulokset ja analySOINti ..........cooeviiiiiiiiiiiiie e 27
5.5 KySelyn YNtEENVETIO .......cceeeeieeieeeee e 36
6 SUUNNITTELUPROSESSI ..., 38
6.1 Konseptien hahmottelu ..............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 38
6.2 Workshopista saadut asiakkaan kommentoinnit ................ccooeeeeeevveiiinnnnnn. 41
R I 0] 7= 0] (] [ (U 42
6.3.1 KIEITAtYSKIIa ....coeeiiiiiiiiiiiiiiieee e 42
B.3.2 ESIT it 44
6.3.3 Pehmeakantinen Kirja .........cccovviiiiiiiiiie e 45
6.4 Lopullisen konseptin valinta ............ccooooiiiiiiiiiiiii e 46
6.5 Konseptin visuaalinen iIme...............uuuiiiiiiiiiiiiiiiee 47
6.5.1 Typografid.......cccccoiiiiiiiiii 47
6.5.2 FOIMAaALtti.........ccoiiiiiiiiiiiii 49
CT ST T I 1 (o SRS 49
B.5.4 VAN ..oeee e 52
6.5.5 Kuvat ja graafiset SOMISteet..........cccevvviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 53
6.5.6 KaNSI....iiiiiiiiiiiii 53
6.5.7 PaperivalinNat .............coiiiiiiiiic e 54
7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA ..., 55
LA H T EET - et 57

LT TEET e 59



Kuvio- ja taulukkoluettelo

Kuvio 1. KierratyskKirja KONSEPLi.........uuuuiiiiii i 43
KUVIO 2. ESIte KONSEPLI....ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 44
Kuvio 3. Pehmeakantinen Kirja KONSEPLi ........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeee 46

Kuvio 4. Poesia eli paatteellinen kirjaintyyppi ja PoesiaSans eli paatteeton Kirjain-
11747/ ] | P 47
Kuvio 5. Kirjaintyyppien yleisimmat leikkauksSet ............cccoovviiiiiiiieciiceeiee e 48
Kuvio 6. Konseptin lopullinen leipateksti pitkissa jutuissa ja ladontatapana tasattu
162 AU L= U = Vo (0] o1 > PSR 48
Kuvio 7. Lopullinen lyhyiden tekstien ja laatikkojuttujen leipéateksti ja ladontatapana
tavuttamaton liehuladonta oikealle..............oooovviiiiie 48

Kuvio 8. Koeladelmien tekoa ja eri marginaalien, palstaleveyksien ja typografioi-

BN KOKEIUJBL. ... 49
Kuvio 9. Lopullisen konseptin taittopohja.............ccceeiiiieiiiiiiiiii e 50
Kuvio 10. Esimerkkeja malliaukeamista ja tekstien asetteluista............................ 52
Kuvio 11. Katalogin kansi ja siihen yhdistetyt graafiset somisteet.............cccc....... 53
Taulukko 1. Vastaajien ika- ja sukupuolijakauma................ccoeevvvvviiiiieeeeeeeeeiiiinnn, 28
Taulukko 2. Miten lukijat saavat tietoa Poesian tuotannosta/uutuuksista.............. 29

Taulukko 3. Miten lukijat haluaisivat saada tietoa Poesian tuotannosta/uutuuksista30
Taulukko 4. Lukijoiden kiinnostuneisuus Poesiasta; tuotannolliset syyt................ 31
Taulukko 5. Lukijoiden kiinnostuneisuus Poesiasta; ulkotuotannolliset syyt ......... 32
Taulukko 6. Kiinnostaako lukijoita tietdd enemman prosessista, mita tapahtuu en-
NEN Kirjan JUIKISTAMISTAL. ........uuueiiiiiiiiiiiiiiiie i 34
Taulukko 7. Kiinnostaako lukijoita tietdd enemman teoksen tekijasta................... 34

Taulukko 8. Kiinnostaako lukijoita tutustua tarkemmin Kirjailijan ajatusprosessiin

valmiin teoKSEeN takana ... 34
Taulukko 9. Lukijoiden mainitsemat adjektiivit ..., 35
Taulukko 10. Lukevatko Poesian lukijat sahkadisia Kirjoja............ccoeeeeeiiieiinn. 36

Taulukko 11. Ovatko Poesian lukijat ostaneet sdhkaoisia kirjoja ............cccccoeeeeenn. 36



Kaytetyt termit ja lyhenteet

Markkinointiviestintd Toimintojen ketju, jolla suoraan tai valillisesti vaikutetaan

Viestinta

Kustannusala

Konsepti

yrityksen kysyntaan tai sen kasvuun vaikuttaviin tekijoihin.
Markkinointiviestinta on kohdennettua viestintaa yrityksen
kohderyhmille, asiakkaille tai sidosryhmille (Isohookana
2007, 62-63).

Vuorovaikutusta viestin lahettdjan ja sen vastaanottajan
kesken (Juholin 2013, 44).

Kirjakustannus on yksi osio kustannusalan toiminnoista.
Kustannusala elaa ja on jatkuvassa muutoksessa toimiala
muutosten ja erikoistumisten myoéta (Jurvansuu & Musto-
nen 2007, [Viitattu 20.4.2014]).

Visualisointi suunnitteluongelmasta, jota ei ole tarkoitettu
markkinoille tai ei ainakaan valitttmasti (Keinonen &
Jaaskd 2003, 28-29).



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on suunnitella erilainen ja erottuva tuotemarkkinoin-
tikatalogi, joka toimii yhtend osana yrityksen markkinointiviestinndssa. Asiak-
kaanani on marginaalisen kaunokirjallisuuden kustantamo osuuskunta Poesia.
Tama suunniteltava katalogi erottuu yrityksen aikaisemmista katalogeista sen si-
sallon, julkaisutavan ja kohderyhman kautta. Nama ovat myos ne asiat, joita tulen

kasittelemaan tyon kirjallisessa, tutkimuksellisessa ja produktiivisessa osiossa.

Kun opettajani ehdotti minulle tata ty6ta, otin sen mielenkiinnolla vastaan. Olen
ollut tydharjoittelussa ja lopuksi myds téissa sanomalehdessé sivunvalmistajana,
joten osittain tiesin mita tallainen ty6 vaatisi. Toisaalta en ole aikaisemmin suunni-
tellut kokonaista julkaisua alusta loppuun asti, joten tiedan ettd haasteita tassa

tydssa on varmasti tulossa.

Suunnittelukysymykseni on miten tehda painotuote, joka siséallélldéan, visuaalisuu-
dellaan ja ulkoiselta olemukseltaan vastaa asiakkaan arvoja ja visiota. Suunnitte-
luongelmani on kuinka saavuttaa katalogin uusi kohderyhméa. Lahdin tarkastele-
maan néaita markkinointiviestinnan viitekehyksesta. Tutkimuksellisessa osiossa
teinkin katalogin kohderyhmalle eli Poesian lukijoille kyselyn, jossa tarkoituksena
oli selvittaa tulevan kohderyhman tapoja, tottumuksia ja mielipiteitd. Liséksi toise-
na tutkimuksena tein asiakkaalleni workshop tehtavan, jonka tarkoituksena oli sel-
vittdd, mitkd olisivat ne konkreettiset asiat, joita asiakas toivoo katalogin sisalta-

van.

Tybssani produktiivisen osion lopputuloksena on katalogikonseptin proto ja taitto-

suunnitelmia sen kannesta ja sisallosta.



2 ASIAKAS

2.1 Poesia

Osuuskunta Poesialla on oma nakemys kustannusalasta. Poesia keskittyy kustan-
tamaan runoutta. "Poesian periaatteet ovat yhteisollinen toimitustyo, taiteellinen
tinkimattomyys, ekologisuus ja teosten vapaa saatavuus” (Mika on Poesia, [viitattu
5.3.2014])).

Kustantamossa tydskentelevat runoilijat ja kustannustoimittajat tasa-arvoisesti ja
sama henkilé voi tehda myés molempia tyotehtdvia (Mikd on Poesia, [viitattu
5.3.2014]). Taiteellinen tinkimattomyys tulee esiin Poesian julkaisuissa teosten
ulkoasuissa ja sisalldissa, joita mietitty tarkkaan. Myds julkaistujen teosten ekolo-
gisuus ja ajallinen sailyvyys on Poesialle erittdin tarkeaa. Teokset painetaan ym-
paristoystavalliselle materiaaleille ja painotyd tehddan Suomessa. Poesia ei ajat-
tele kirjojen kustantamista sesonkiajattelulla, vaan kirjat sailyvat ajankohtaisina

vuosia.

2.2 Historia

Aikaisemmin poEsia oli Nihil Interitin eli runojen kirjoittajien ja lukijoiden yhteison
alainen julkaisusarja (Tennilda 2014). Tama kuitenkin koettiin riittAmattomaksi, joten
vuonna 2010 osuuskuntamuotoinen Poesia perustettiin. Runojen kustantaminen/
julkaisu oli kdaymassa isojen kustantamoiden alaisuudessa kovin yksipuoliseksi,
joten Poesialla haluttiin ottaa omiin kasiin kirjallisuuden monimuotoisuuden yllapi-

taminen.

2.3 Poesian tavoitteet ja markkinat

Taiteellinen mielenkiinto ja uteliaisuus ajavat Poesiaa tekem&éan ainutlaatuisia ja
yksildllisia julkaisuja kirja kerrallaan (Tennila 2014). Toisena tavoitteena Poesialle
on yrittaa selvittdd marginaaliselle kirjallisuudelle sopiva taloudellinen malli. Pyrki-
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mys pienimuotoisen toiminnan kannattavuuteen on asia, jota Poesialla tutkitaan
jatkuvasti. Kuitenkin toiminnan taloudellinen kannattavuus ei mene yksittaisten
kirjaprojektien edelle, vaan Poesialla tehd&an kirjoja, jotka koetaan tarkeiksi tehda.
Tennila méaarittelee kustantajan tarkeimmaksi tehtavéksi etsia kirjalle lukija ja toi-

mittaa kirja hanelle.

2.3.1 Myynti

Poesialla myynnin suhdeluvut ovat internetkauppa 1/3, tapahtumat ja suoramyynti
1/3 ja kirjakaupat 1/3 (Tennild 2013). Poesian tavoitteena olisi panostaa internet-

myyntiin ja suoramyyntiin muun muassa lahialueiden tapahtumissa.

2.3.2 Levikki

Julkaisujen painosmaarat ovat 7000-10 000 kpl ja pienemmét noin 2000 kpl (Ten-
nila 2013). Toisaalta suuret painosmaarat eivat olekaan Poesian paamaara, vaan
tavoitteena on pysya vahintdankin nolla-tuloksessa ja pysya uskottavana itselleen.
Kirjoja on kokeiltu tehda sarjana yhteistydssa TAIKin eli Taideteollisen korkeakou-
lun kanssa. Projektissa kokeiltiin yksi kirja kuukaudessa periaatteella. Tama tahti
toisi taloudellisesti, kuin myds visuaalisesti lisdarvoa osuuskunnalle. Tasta projek-
tista kuitenkin Poesialla todettiin tuotantotahdin olevan sitd luokkaa, ettd julkaisu-

jen laatu karsii liikaa.

2.4 Toimeksianto

Taman tyon toimeksiantona on suunnitella osuuskunta Poesialle uusi erottuva ja
erilainen tuotemarkkinointikatalogi, jonka primaarisena kohderyhmana ovat lukijat
ja toissijaisena kohderyhméana media. Aikaisempien katalogien funktio on ollut la-
hinna medialle, jalleenmyyjille ja kirjavalitykselle Poesian kirjauutuuksien tiedotus,
sahkdisen katalogin valityksella. Katalogin primaarisena tehtavana on ollut tiedo-
tus, joten katalogin visuaaliset viestit on pidetty minimaalisena ja keskitytty lahinna

kirjalliseen viestinvalitykseen.
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Prosessi lahti kayntiin jo syksylla 2013 tapaamisella Poesian toisessa toimipis-
teessa Jyvaskylassa. Tapaamisessa haastateltin osuuskunnan hallituksen vara-
puheenjohtajaa Olli-Pekka Tennilda. Tassa tapaamisessa selkeytettiin kuvaa alus-
tavista tehtdvanannoista ja Poesian paalinjoista. Taman tapaamisen jalkeen jatket-
tiin kevaalla toimeksiannon selvennysta viela tarkemmin kaydyissa sahkoposti- ja
puhelinkeskusteluissa. Naissa keskusteluissa selvisi, ettd nyt tehtdvaan katalogiin
siséllytettaisiin kaikki Poesian uutta linjaa edustavat kirjat ja tulevat uutuudet. Poe-
sia haluaa korostaa tdméan kautta, etta se haluaa pois sesonkiajattelusta ja sen
takia on tarkoituksenmukaista siséllyttaa Poesian kaikki tuotanto nyt tehtavaan

katalogiin.
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3 KIRJAKUSTANNUSTOIMINTA

3.1 Kustannusala Suomessa

Suomessa on talla hetkella Suomen kustannusyhdistyksen (SKY) jasenenéa yli 100
kirjakustantajaa (Suomen Kustannusyhdistys ry, 2014 [Viitattu 2.4.2014]). SKY
toimii suomalaisten kirjakustantajien yhteisty6- ja edunvalvontajarjestond, joka
mm. seuraa kustannusalan kehitysta ja tiedottaa siité vuositilastojensa valityksella.
SKY:een kuuluvat jasenyritykset vastaavat noin 80 % kaupallisesti kustannetuista
kirjanimikkeista ja yli 75 % kirjamyynnista. SKY: hyn kuuluu kustannusalan isoim-
pia toimijoita kuten mm. Sanoma Magazines, Weilin+Gdds, WSOY, WSOYpro,
jotka kuuluvat Sanoma-konserniin ja Edita, Otava, Talentum Media, Gummerus,
Tammi ja Valitut Palat, jotka kuuluvat muuhun mediakonserniin (Ekholm & Repo
2010, 38-39). Naiden jasenkustantajien lisaksi on jarjestoon kuulumattomia kus-
tantajia ja pienempid toimijoita, joiden myyntimaaria ja kustannusmaaria ei tilastoi-
da SKY:n tilastoihin.

Kustannusala ei ole erityisen stabiili. Kansalliskirjaston internet -sivustoilta [6ytyy
pitka luettelo uusista kustantajista, kuitenkin on vaikea loytaa tarkkaa lukuméaéaraa
Suomen kustantajien kokonaismaarasta. Ekholmin & Revon (2010, 39) mukaan
"kustantamoja perustetaan, myydaan ja ostetaan”. Myds Saarinen, Joensuu &
Koskimaa (2001, 136) ovat tassa samaa mielta ja kertovat ettd kun kustantajaksi
on kerran rekisterdity, ei sité helposti poisteta tilastoista ja rekisteriin jaa niin sanot-
tuja kuolleita sieluja eikd niiden tasmallistd lukumaaraa tiedetd. Liséksi kirjojen
teknisen valmistuksen helpottuminen on edesauttanut pienten painosten tekemista
ja nain ollen erilaisten kustantamoiden on ollut helpompi vallata kirfjamarkkinoita
(emt. 70).

Tassa opinnaytetytssa keskitytdan kuitenkin pienkustantamoihin, koska Poesia
kuuluu omalla toiminnalla tdhan ryhmittymaan. Pienkustantamotoiminta-termi voi
kuulostaa vahattelevaltd, mutta sita se kuitenkaan ole, vaan pienkustantajat ovat
tarked kustannusalan monimuotoisuuden yllapitgjia ja keskittyminen vain tiettyyn

kirjallisuuslajiin tekee niista asiantuntijoita alallaan.
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3.2 Pienkustantaja

Halttusen (1995, 8) mukaan pienkustantajan pyrkimyksena ei valttamatta ole ole-
massa olevien markkinoiden kysyntdadn vastaaminen omalla tuotannollaan, vaan
pienkustantaja voi tuoda myos taysin uusia vaihtoehtoja yleisolle. My6ds Poesian
tuotanto on kokeilevaa, tuotannolla ei valttamattd ole tiedossa valmista yleis6a,
mutta teos julkaistaan taiteellisesta mielenkiinnosta ja yleisd joko l0ytaa sen tai
sitten ei. Halttusen mukaan julkaisu- ja henkildstomaarat ovat pienkustantamoissa
yleensa kooltaan pienempia kuin yleiskustantamoissa. Poesialla korostuu yhteisol-
lisyys, osuuskunnassa toimivien henkildiden tydnkuvaan voi kuulua monet eri teh-

tavat ja paatoksia tehdaan yhdessa.

Pienkustantaja on fokusoitunut yleisdsegmenttiinsa, joten he ovat oman tuotan-
tonsa spesialisteja (Halttunen 1995, 31). Yleensa pienkustantajilla ja sen Kkirjailijoil-
la on henkilokohtainen kontakti ja joskus kirjailijat voivat olla myds kustantamon
toiminnassa mukana omalla tyopanoksellaan, kuten Poesiallakin asiantuntijuus
nakyy heidan tuotannossaan, ja monet Poesialaisista ovat itse kirjailijoita ja jul-
kaisseet kaunokirjallisuutta. Halttunen kertoo, etta pienkustantamon pydrittdminen
vaatii sen tyontekijoiltd suurta motivoituneisuutta, koska julkaisuista saatava talou-

dellinen hyoty ei valttamatta riitd kaikkien tyontekijoiden palkanmaksuun.

3.3 Markkinointi kustannusalalla

Tulisalon (2004, 295) mukaan kirjan tuotteistaminen on itse kirjailijalle valttamatén
paha. Markkinoinnin mahdollistamiseksi luovasta prosessista muotoutunut arvola-
tauksia sisaltava teos muuttuukin viivakoodin siséltavaksi arkiseksi tuotteeksi. T&-
ma prosessi on kuitenkin valttamaton, jotta kirjalla on mahdollisuus lopuksi paatya

lukijan kasiin.

Kustantajien julkaisupaatoksiin voivat vaikuttaa muutkin asiat kuin pelkka rahalli-
nen tuotto. Tulisalon (2004, 295-296) mukaan kustannusalaa kasitellaan enem-
mankin kokonaisuutena, joten kustantajien kustannuspaatoksiin voi vaikuttaa va-
rastojen kokonaisvalikoiman laajuuden lisdys, kirjallinen profiili tai suhteet kirjaili-

joihin. Liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta on hajanaisten kirjanimikkeiden sijaan
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kannattavampaa myyda suurempia kokonaisuuksia, kuten kustantamon valikoi-
maa, kevaan tai syksyn uutuuksia tai tiettyad julkaisusarjaa. On tietenkin poikkeuk-
sia, kuten tunnetut kirjailijat ja heidan teoksensa tai merkkituotteiksi muodostuneet
tai tuotetut kirjanimikkeet, joille voidaan luoda hyvinkin yksiléllinen markkinointi-
kampanja. Markkinointitoimenpiteita olisi hyva ajatella jo silloin kun kirjan ty6sto on
vasta aluillaan, siksi kirjailijan ja kustannustoimittajan tyopanos markkinoinnin

suunnittelussa on erittain suotavaa.

Tulisalon (2003, 299-300) mukaan kirjailijan, kustantajan ja markkinoijan on yhte-
naistettava nakemyksensa siité, kuinka pystytddn saavuttamaan kirjan tuotanto-
prosessista johtuvien menojen kattava myyntiméaardinen tavoite ja sitoutua siihen.
Kuitenkin suurin osa kustantamoista, kuten hyvin monet muutkin lilketoimintaa har-
joittavat yritykset, haluavat toiminnaltaan enemman kuin pelkéstaan kustannukset
kattavaa tuottoa. Saadakseen katetta julkaisuistaan kustantamoilla olisi hyva olla
ohessa my6s voittoa tuovia hyvin myyviad teoksia. Tiedotuksella ja markkinoinnilla
voidaan osittain vaikuttaa kirjojen myynnilliseen menestykseen, toisaalta on vaikea
ennakoida julkisuuden vaikutuksia tahan prosessiin. Kirjojen myyntimenestysten
takaa voi I6ytya monia eri vaikuttajia, joihin kustantaja itsekk&an ei pysty vaikutta-

maan.

Kustantajien syksyn uutuuskirjavalikoimasta tehdaan ennakkotilauksia ja ostoja
kirjakauppiaiden ja kirjakauppaketjujen toimesta kevaalla, maalis-toukokuussa ja
kevaan uutuuksista loppusyksysta (Tulisalo 2003, 307). Kustantajien edustajat ja
kirjailijat esittelevat tulevaa tuotantoa ostajille uutuusluetteloiden (katalogien), esit-
telytilaisuuksien ja ostopaivien avulla. Naihin tietoihin perustuen ostajat tekevét
ostopaatdksensa, joten persoonallinen ja tulevaa kirjaa edustavasti kuvaava Kkirjal-
linen tai suullinen esitys on erittain tarkea. Lisaksi kustantajan tekemat suunnitel-
mat kirjojen tulevasta tiedotuksesta ja markkinoinnista vaikuttavat osaltaan ostaji-

en paatoksiin.

3.3.1 Pienkustantamoiden markkinointikanavat

Halttunen (1995, 49) luettelee tutkimuksessaan pienkustantajien markkinointi-

kanavat, jotka eivat erityisemmin eroa suurempien kustantajien kayttamista kana-
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vista. Nama ovat sanoma- ja aikakausilehtimainonta, suoramarkkinointi, informaa-
lit eli epaviralliset kanavat ja verkostot, arvostelut ja julkisuus, tilaisuudet, messut
ja myyjaiset, oman lehden tai verkkosivujen/facebook -sivujen kautta tapahtuva
markkinointi. Halttusen tutkimuksessa tuli esiin pienkustantajien epailevaisyys pe-
rinteisen mainonnan toimivuudesta. Haastateltujen kustantajien mielestéd mainonta
ei vaikuta kuluttajien ostopaatoksiin tarpeeksi, joten suureen mainoskampanjaan

satsaamista ei pidetty hyodyttavana.

Useat Halttusen tutkimukseen vastanneista pienkustantajista kayttavatkin markki-
noinnissaan kohdistettua suoramarkkinointia. Halttusen (1995, 50-51) mukaan
suoramarkkinointi on koettu toimivaksi vélineeksi ennalta tunnettujen kohderyhmi-
en saavuttamisessa. Kuitenkin jos kustantamo julkaisee teemoiltaan erityyppisia
julkaisuja voi naiden julkaisujen kohderyhmia olla mahdotonta paikantaa. Tasta
johtuen suoramarkkinointi tulisi viemaan paljon aika- ja henkilostoresursseja, eika
se olisi endd pienkustantamolle kannattavaa toimintaa. Informaalit markkinointi-
kanavat ovat pienkustantajille tarkeita, ne toimivat suoramarkkinoinnin ja kirjojen

mediajulkisuuden jatkumona, ja vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin.

Halttusen (1995, 52) haastateltavien pienkustantajien mukaan erilaiset tilaisuudet,
kuten messut ja myyjaiset todetaan myynnin osalta kovin hyddyttomiksi. Sen si-
jaan naita tapahtumia pidetaan enemmankin pienkustantamoiden nakyvyyteen ja

tunnettavuuteen positiivisesti vaikuttaviksi.

Pienkustantamoiden paaasiallisena myyntikanavana toimivat kuitenkin perinteiset
kirjakaupat ja kirjavalitys. Halttusen (1995, 54) mukaan vaikka pienkustantajille
tata kautta myymisesta tulee vdhemman tuottoa, on se kuitenkin muiden hyvien

vaihtoehtojen puuttuessa tuottavinta.

3.3.2 Syksy ja kevat kustannusalan sesongit

Tulisalon (2004, 304-305) mukaan kirja-ala eldd voimakkaasti sesonkien mukai-
sesti, jotka sijoittuvat ajallisesti syksyyn ja kevaaseen. Etenkin syksyn sesonkiin
panostetaan kustantamoissa enemman kuin kevaan. Kustantamoiden tiedottajat

ovat kiireisia syksylla, kun media kasittelee syksyn kirjauutuuksia ja haastattelee
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kirjailijoita. Sanoma- ja aikakausilehdet saattavat julkaista kustantamoiden uutuus-
luetteloita ja naytteitd kirjatarjonnasta. Myds kirjamessut, jossa kirjat saavat ennes-
taan lisda huomiota sijoittuvat suurimmaksi osaksi syksyyn. Kustantamoiden Kir-
joista julkaistujen ennakkotiedotteiden avustuksella muodostetaan kontakteja toi-

mittajiin, jotka tekevat kirjailjahaastatteluita.

Poesian vanha katalogi toimi juuri tdssd muodossa sahkodisena ennakkotiedottee-
na kustantamon tuotannosta toimittajille, jalleenmyyjille ja kirjavalitykselle. Nyt teh-
tavassa katalogissa halutaan unohtaa tdma kustannusalan sesonkiajattelu ja jul-
kaistaankin kaikki Poesian nykyinen tuotanto ja tulevat uutuudet. Samalla my6s
taman katalogin kohderyhm& muuttuu yrityksista kuluttajiin, myés median mielen-

kiinto on kuitenkin tervetullutta.
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4 MARKKINOINTI JA VIESTINTA

Tyon teoriaosuudessa kasitelladan markkinointiviestintaa, joka on myds tyon viite-
kehys. Markkinointiviestinnan avulla pyritdédn tyéssa hahmottamaan markkinoinnin
ja viestinn&n merkityksia, joita olisi hyva ottaa huomioon katalogin suunnittelussa.

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointi mielletd&n usein pelkéksi viestinnaksi. Markkinointiviestinta kostuu
kuitenkin eri osa-alueista, kuten mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja
henkilokohtainen myyntityd (Nieminen 2004, 8). Viestinta ja markkinointiviestinta
kasvattavat yrityksen kilpailukykya markkinoilla.

Isohookanan (2007, 91) mukaan markkinointiviestintd on markkinoinnin toimenpi-
teista kaikista parhaiten esilld, jotta markkinointiviestinnalla saataisiin aikaan hyvia
tuloksia, on sen eteen tehtava huolellista suunnittelua. Jotta yrityksen viestinnasta
muodostuisi kokonaisuus, on suunnitteluun otettava mukaan markkinointiviestin-

nan liséksi sisdinen viestinta ja yritysviestinta.

4.2 Markkinointi

Niemisen (2004, 8) mukaan markkinointiin kuuluu monia eri osa-alueita, ndma
ovat yksinkertaistettuna mm. tuotteiden ja palveluiden tuottaminen, naista edelleen
tiedottaminen ja jakeluverkostojen myoéta eteenpain myyminen. Markkinoinnin mo-
nien toimintojen vuoksi onkin hyva tarkastella markkinoinnin arvoa yritykselle ja
sen tuotteiden tunnistamiselle, eli onko markkinoinnista saatu hyoty yhtasuuri kuin

siihen panostetut resurssit.

Markkinointi liitetdan useasti kaupallisuuteen, kuten Vuokko (2009, 50-51) méaarit-
telee markkinoinnin "toiminnoksi, jonka tarkoituksena on luoda ja lisata tuotteiden
tai palvelujen kysyntaa ja niihin positiivisesti vaikuttavia seikkoja.” Taman takia
markkinoinnin on ajateltu aina olevan sidoksissa tulosten kasvattamiseen. Ainoas-

taan hyva tuote ei ole riittdva, vaan sen oikea markkinointi ja siitd tuleva rahallinen
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tuotto ovat merkkina tuotteen menestyksesta. Myds Rope (2000, 16-17) jakaa sa-
man kasityksen kasittelemalla, markkinoinnin ongelmaksi sen, etta se on yhdistet-
ty kapea-alaisesti liketoimintaan ja yrityksiin liittyvaan toimintaan. Kuitenkin nyky-
paivana markkinointia kaytetddn melkeinpa kaikessa ja sité voi lI6ytda mista vaan
kuten esimerkiksi taiteista, jarjestoista, politikasta, julkisista organisaatioista jne.
Ainoastaan ero tadssa markkinoinnissa on se ettéd, missa muodossa markkinoidaan

ja mita keinoja kaytetaan naiden tavoitteiden saavuttamiseksi.

Ropen (2000, 17) mukaan markkinoinnin keskeisin avainsana on kilpailu, jota il-
man markkinointi olisi merkityksettotmampéaé. Koska kaikesta kaydaan kovaa kil-
pailua ja menestyksen eteen on tehtava tehokkaasti toita. Tassa kilpailutilanteessa
keskeiseksi nousee se kuinka saadaan oma asia erottumaan muista ja se valittai-
siin ensimmaisena muiden tarjokkaiden joukosta. Perusperiaatteena kuitenkin
markkinointi on kilpailua ihmisten ajasta ja suosiosta, ei niinkdan rahasta. Kuten
myoOs Poesian markkinoinnissa keskitytdéan enemman kohderyhmén tavoittami-

seen, kuin rahalliseen tuottoon.

4.3 Kohderyhmat

Markkinoinnilla tdhdatdén vaikuttamiseen toisin sanoen silla yritetdan synnyttaa
muutoksia (Vuokko 2009, 39). Nakyvimmin markkinoinnilla aikaan saadut muutok-
set tulisi esiintya sen kohderyhmassa, siksi markkinoinnin roolia on hyva tarkastel-
la kohderyhmalahtoisesti. Myo6s Isohookana (2007, 43) lisda kohderyhman tunte-
muksen yrityksen tarkeimpiin markkinointia tukeviin perusteisiin. Yrityksen on tun-
nettava kohderyhmansa kuka ja millainen se on ja kuinka siihen luodaan kontakti.
Taman vuoksi tassakin tydssa oli tarkedd maaritella Poesian katalogin kohderyh-

ma kyselytutkimuksen avulla, josta kerrotaan tarkemmin tulevissa luvuissa.

4.4 Sidosryhmat

Yrityksen ulkoisia ja sisaisia kontakteja, joilla on riippuvuussuhde yritykseen ja yri-
tyksella niihin, kutsutaan sidosryhmiksi (Isohookana 2007, 13). Yrityksen ja sidos-

ryhmien vélinen suhde perustuu siihen, ettd kumpikin antaa toiselle jotain ja saa
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siité itselle vastineen, viestinndn paamaarana naiden ryhmien valilla on pitaa ylla,

kehitta&, luoda ja vahvistaa keskinaisia vuorovaikutussuhteita.

4.5 Visuaalinen markkinointi

Niemisen (2004, 8-9) mukaan visuaalinen markkinointi kuluu omana osanaan yri-
tyksen markkinointiviestintaan ja parhaiten sen kategorioista mainontaan ja myyn-
ninedistamiseen. Visuaalinen markkinointi on tarke&a apukeino yrityksen identitee-
tin ja tuotteiden yhdistamisessa ja esittamisessa kohdeyleisolle. Asiakkaan ollessa
lahellda ostopaatoksen tekemistd on visuaalinen markkinointi tehokkaimmillaan
mukana vaikuttamassa paatoksentekoon. Nieminen luettelee visuaalisen markki-

noinnin kayttokohteiksi

— tuotteiden esillepanon

— nayteikkunamainonnan

— myymalamainonnan

— promootion

— tapahtumamarkkinoinnin

— messut

— nayttelyt seka niiden mainonta
— tuotekatalogit.

Nieminen (emt. 10) kasittelee visuaalisen markkinoinnin valineiden eli tuotekuvas-
tojen, verkkokauppojen, esitteiden, julisteiden ja ilmoittelun tunnuspiirteita seuraa-
vasti, tuotekuvissa tuotteiden esitystavalla voidaan vaikuttaa kohderyhman mieli-
kuviin tuotteista tai yrityksesta ja niiden laadusta. Painotuotteista syntyva visuaali-
nen kokonaisilme voi saada aikaan kiinnostuksen kohderyhméssa yritysta tai sen
tuotteita kohtaan. Visuaalisen kokonaisilmeen lisaksi painotuotteesta saatu tuo-
teinformaatio voi edelleen saada aikaan kohderyhmasséa ostohalukkuuden, jonka

ansioista asiakkaat siirtyvat joko fyysisesti tai sdhkdisesti ostamaan tuotteen.

Tassa tyossa tehdyn kohderyhmatutkimuksen vastausten perusteella selvisi, etta
Poesia on lukijoidensa keskuudessa tunnettu painotuotteidensa fyysisesta ja sisal-

[6llisestd laadukkuudesta, jota myds tassd tydsséd pohdittavalla tuotekatalogilla
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taytyisi yrittaa valittaa sen visuaalisella kokonaisiimeella. Niemisen (2004, 12) mu-
kaan graafisen suunnittelijan tehtdvana on luoda kuvien ja elementtien avulla yri-
tyksen arvojen ja imagotavoitteiden mukainen visuaalinen kokonaisilme, jotta yri-
tys erottuu visuaalisen identiteettinsa kautta muista alan kilpailevista yrityksista.
Tavoitteena on, ettd yritys huomataan ja erotetaan kilpailijoista sen visuaalisella
markkinoinnilla saavutetun yritys- ja tuotekuvan avulla. Niemisen (emt. 15) mu-
kaan visuaalisen markkinoinnin perusta tulisi lahtea yrityksen tuotteista ja asiakas-

segmenteista.

4.6 Viestinta

Yleisesti viestinta on ihmiselle jokapaivaista toimintaa. Viestintd on Juholinin
(2013, 45-46) mukaan valttamatonta ihmisen elamassa ja sosiaalisessa kokonai-
suudessa. Viestinta on kasitteend selkea, mutta kun mietitdan viestintaa tutkimuk-
selliselta kannalta, se muuttuu monimuotoiseksi ja laajakéasitteiseksi. On monia
syita, miksi lahettdmamme viesti ei tuota halutunlaista reaktiota viestin vastaanot-
tajassa. Syina voivat olla esimerkiksi, etta viesti lahetetdan kohderyhmastéa katsot-
tuna teknisesti vaarassad muodossa. Myodskin jos vastaanottaja on saanut viestin
se ei tarkoita sitd, etta viesti ymmarretaan halutulla tavalla. Lisaksi viestin esteena
voi olla vastaanottajan kiinnostuksen puute viestia tai sen lahettdjaa kohtaan ja

sen vuoksi se ohitetaan suoraan.

4.7 Viestintastrategia

Juholin (2013, 86) on luetellut l&htokohtia, joihin yrityksen viestinnan suunnittelun
tulisi perustua. Nama ovat yrityksen perustehtava, tavoitteet, haluttu tulevaisuuden
lopputulos, visio ja arvot. Arvot havainnollistuvat parhaiten organisaation viestin-
nassa siind, miten viestitdan, mikd on myds tassa tyéssa huomioon otettava seik-
ka, koska arvot ovat tarkeita niin Poesialle kuin sen kohderyhmélle. Juholinin mu-
kaan (s. 86) toimintaympariston tiedostetut ja oletetut muutokset vaikuttavat yrityk-
sen viestinnan suunnittelun linjauksiin. Tallaista viestinnan kaiken huomioon otta-

vaa suunnitelmaa kutsutaan viestintastrategiaksi.
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Viestintastrategia tai viestinndn strateginen suunnitelma toimii Juholinin (2013, 86-
87) mukaan niin sanottuna punaisena lankana, joka kertoo mihin suuntaan ja mille
perustalle kaytannon viestintad rakennetaan. Nama strategiset suunnitelmat vaihte-
levat tarkkaan mietityistéd suunnitelmista vapaampiin linjauksiin, joita noudatetaan
tietyssd maarin. Vaarana kuitenkin on, jos viestintastrategiaa noudatetaan liian
tarkasti yrityksesta tulee liian jaykka ja se ei ehdi reagoimaan viestinnassaan asi-
oihin, jotka tarvitsevat valitonta toimintaa. Strategiaan tulisi kuitenkin suhtautua
paivittdisen toiminnan helpottajana ja ennakoivaa toimintaa mahdollistavana. On
my0s viestinnallisia tilanteita, joihin strategiasta ei |0ydy vastauksia, naissa tilan-
teissa on toimittava oman tiedon ja harkinnan varassa. Vaikka yrityksen viestinta-
strategiaa ei l0ytyisikaan kirjoitettuna, silti voidaan toimia sen mukaisesti, kuten
esimerkiksi pienissa yrityksissa tai yhteisoissa. Viestintastrategiaa on syyta paivit-
téda tai muuttaa sen mukaan kun muutetaan tai spesifioidaan sen rakennusaineita,

jotka ovat liiketoimintastrategia ja yrityksen perusteet (emt. 89).

Voidaankin kysya onko Poesian kaltaisessa yrityksessa viestintastrategia tarpeen.
Yhtaalta kylla, koska Poesialla on kuitenkin tarkat periaatteensa, joita se noudat-
taa ja joiden mukaan se toimii. On tarkoituksenmukaista huomioida tama myaos
Poesian kaikessa viestinndssa. Toisaalta Poesialla ei ole tarpeen laatia kaikenkat-
tavaa kirjallista viestintastrategiaa, koska kaikki siiné toimijat ovat tietoisia sen lin-
jauksista ja nain Poesialla on mahdollisuus myds nopeaan reagointiin ja suunnan
muutoksiin viestinnan kentalla, joka ndkyy myds taman tydn toimeksiannossa, joka
perustuu ainutlaatuisen ja kohderyhmalle lisdarvoa tuottavan katalogin suunnitte-

luun.

4.8 Visuaalinen viesti

Kun yrityksen viestintastrategia on selvilla, voidaan miettid seuraavaksi, miten ta-
ma strategia nakyy visuaalisesti yrityksen viestinndssa. Huovila (2006, 12-13)
maadrittelee visuaalisen suunnittelun padamaaraksi lahetettavan viestin tukemisen.
Lisaksi visuaalisen suunnittelun tulisi luoda yritykselle tai yhteisdlle oma tunnistet-
tava visuaalinen identiteetti, joka pysyy lapi julkaisujen yhtenéisena ja joka myos

omalla tavallaan kertoo viestin lahettdjastd, sen tavoitteista tai tavoista toimia. Vi-
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suaalisen suunnittelun tehtéviin kuuluu myo6s jarjestella haluttu viestinnallinen in-
formaatio samaan sommittelutilaan niin, etté vastaanottaja havaitsee kaikki viestit
ja erityisesti ymmartaa ainakin sen, jota pidetaan tarkeimpana. Tarkead on myaos,
ettd visuaalisuudella saadaan heratettya kiinnostusta ja pidettya ylla huomiota vas-

taanottajassa.

Visuaalisessa viestinnassa olisi kuitenkin hyva muistaa ottaa huomioon viel& joi-
tain asioita, kuten Loiri & Juholin (1998, 9-10) selventaa. Yritykset tai yhteisot ovat
kiinnittaneet huomiota ulkoisen ilmeensa yhtenaistamiseen, jotta yrityksen identi-
teetti nakyisi sen kaikessa viestinnassa ja sen tuottaman julkaisun tunnistaisi juuri
sen tietyn yrityksen viestiksi. Vaikka viestin yksilollisyyteen ja erottuvuuteen pyri-
taan, olisi kuitenkin hyva pysya tietynlaisten rajojen sisapuolella. Paamaarattomail-
l& ulkoisella viestinnalla, tyylien ja eri tapojen sekavalla yhdistelylla luodaan vain
epaselva ja epaammattimainen kuva yrityksesta. Siksi kaikelle yrityksen ulkoiselle
viestinnélle on |0ydyttavat selkeat tavoitteet ja perusteet.

Loiri & Juholin (1998, 9) muistuttaa kohderyhman maarittelyn tarkeydesta. Mita
pienempi kohderyhma on, sitd paremmin voi tehdd omaperdisemman julkaisun.
Lisaksi julkaisun tarkoitus on mietittava tarkkaan ennen tydn aloittamista. Kerran
iimestyvalle esitteelle tai julkaisulle on riittdvaa, kun muotoillaan yksi perusviesti.
Kun taas useasti ilmestyvan lehden viesti ja tarkoitus tulisi muotoilla kattavammin.
Kuten edellda mainittiin on hyva selvittda julkaisun keskeinen tarkoitus, onko se
informaation valitys, yrityksen tai sen tuotteiden méaarittely vai markkinointi, halutun

lopputuloksen olisi oltava selvilla.

Poesian katalogikonseptin suunnittelussa on mahdollisuus omaperaisyyteen asi-
akkaan erikoisen profiilin ja katalogin kohderyhman suppeuden takia. Tehtavan
julkaisun tarkoituksena on Poesian julkaisuista tiedottaminen sen lukijoille ja my6s
medialle. Tehtdvan julkaisun viestind voidaan pitda Poesian tuotteiden eli kirjojen

markkinointia ja huomion herattamistd kohderyhman keskuudessa.
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4.8.1 Imago ja mielikuvat

Niemisen (2004, 21) mukaan kun mietitd&n visuaalista ja sanallista tapaa markki-
noida yrityksen palveluita tai tuotteita, mietitdan samalla yrityksen imagotavoitetta.
Imago, jota tavoitellaan, ei voi olla sattumanvaraista vaan sen tulisi olla ennakolta

hyvin tarkkaan suunniteltua.

Vuokon (2009, 191) mukaan mielikuvat ovat ihmisen omakohtaisia kasityksia yri-
tyksesta tai asiasta, ne ovat ihmisten kuvia todellisuudesta, vaikka ne eivat vas-
taisikaan yrityksen omaa imagoajattelua. Myés Mykkanen (1998, 48) on asiasta
samaa mieltd, hanen mukaansa imagoon tulisi kytkeytya kaikki ne mielikuvat, joita
ihmisilla on yrityksesté. Parhaiten yrityksen imago nakyy yrityksen ilmeessa eli sen

visuaalisena identiteettina.

4.8.2 Visuaalinen identiteetti

Poesia ei pyri toiminnallaan imagokeskeiseen ajatteluun. Kuitenkin joitain tunnis-
tettavia yhtalaisyyksia julkaisuissa olisi hyva olla, jotta ne tunnistetaan saman yri-
tyksen omaksi viestinnaksi. Kuten Mykkanen (1998, 48) mainitsee, yritysten leh-
det, esitteet, vuosikertomukset tai hinnastot sovitetaan yhteison ilmeeseen niin,
ettd ne tukevat yrityksen identiteettia ja toimivat osallaan visuaalisen identiteetin
yll&pitajin&. Huovila (2006, 17) jakaa saman ndkemyksen, jonka mukaan yrityksen
eri julkaisuille luodut julkaisukohtaiset identiteetit auttavat lukijaa tunnistamaan
taustalla olevan yrityksen, mutta myos julkaisun omaan tehtavaan sidottu identi-

teetti auttaa tunnistamaan julkaisun tarkoituksen.

Mykk&sen (1998, 48) mukaan graafisten elementtien ja tunnusomaisten varien
kaytto julkaisuissa tuo niille harkittua yhtenaisyytta. Graafisessa ohjeistuksessa
annetut suuntaviivat ja niiden pohjalta rakennettu julkaisun graafinen ilme tuo hel-
potusta tyontekoon, osallaan perusratkaisujen pysyessa samana voidaan niiden

rajoilla tehd& luovia soveltavia ratkaisuja.

Myoskin tunnistettavuuden ja erottuvuuden takia olisi Juholinin (2013, 111) mu-

kaan tarke&a, etta yrityksen viestinta ja visuaalinen ilme erottuisivat kilpailijoista.
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Selvemmin sanottuna visuaalista identiteettia voidaan pitda yrityksen perusviestin
ja tarinan kumppanina, jonka ansiosta yritys muistetaan. Visuaalisuuden voimak-
kuus viestin valityksessa nakyy myos siing, ettd se huomataan ja muistetaan pa-
remmin kuin Kirjoitettu tai luettu teksti. lhmiset viestivat toisilleen myos tiedosta-

matta visuaalisuuden kautta.

4.8.3 Design Management

Erilaiset aatteet tarvitsevat Niemisen (2004, 50-51) mukaan tuekseen visuaalisia
merkkeja, jotka selventavat aatteiden merkityksia. Design managementin avulla
yritys saa tydkalun, jolla se voi johtaa ja muokata konkreettisesti julkista yritysku-
vaansa. Design managementin paamaaréand on muokata jarjestelmallisesti yrityk-
sen tuotteita, viestintad, toimintaymparistda ja palveluita. Taman avulla tahdataan
yrityksen kilpailukyvyn parantamiseen ja yhdenmukaistamaan yrityksen imagoa.
N&in muodostuu yrityksen visuaalinen identiteetti, jota voidaan kayttaa kilpailuetu-
na markkinoilla, jolla se erottuu edukseen kilpailijoista.

Niemisen (2004, 71) mukaan design management maarittelee myoés markkinointi-
viestinnassa kaytettavan graafisen viestinnan ulkoasun. Graafisen viestinnan paa-
tehtava on heréttdd huomio viestiin ja tehda siita ymmarrettava. Design manage-
mentin hallinnoinnissa ohjekirjana toimii yrityksen graafinen ohjeisto tai design
management -kasikirja, jossa linjataan visuaalisten, sanallisten ja kuultavien vies-
tien peruslinjaukset ja niiden lisaksi yrityksen ominaiset tunnukset ja merkit. Ihmis-
ten valisen viestinnan jalkeen voimakkaampana viestin valineena pidetaan kuvaa,
jonka avulla yritys viestii kohderyhmaélleen mielikuvia, sanomaa tai ideoita. Taman
vuoksi olisi hyva etta yrityksen markkinointiviestinta olisi yhtenaistd sen tuote-

designin kanssa ja ettd myds yrityksen liikeidea ja visio nékyisi siina.
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5 POESIAN IMAGON JA KATALOGIN KOHDERYHMAN
KARTOITUS

5.1 Kohderyhman selvitys avuksi suunnittelussa

Kyselya kaytetaan tassa tydssa katalogin kohderyhman maarittelyn apuna ja ai-
neiston kerddmisessa tulevaa konseptointia varten. Kyselyssa selvitettiin Poesian
lukijoiden tapoja, tottumuksia, mielipiteitd ja huomionherattijia monivalinta- ja
avoimien kysymysten avulla. Tarkoituksena oli tehda kohderyhmén selvitys, jonka
avulla voisin muodostaa kasityksen katalogin kohderyhmastéa ja sen kayttaytymi-
sestd. Miksi he kiinnostuisivat katalogista? Minka johdosta he lukisivat sen? Miten

ja miksi he haluavat tietoa uutuuksista?

Aluksi minulla oli tietty kasitys kohderyhmasta. Oletin etta kohderyhmaan kuuluvat
henkilot olisivat korkeasti koulutettuja seka todellisesti kiinnostuneita kaunokirjalli-
suudesta ja sen julkaisusta Suomessa. Osittain naiden oletusten kautta mietin ky-
symykset kyselyyni, tAmén jalkeen Poesian tiedottaja Kimmo Kallio auttoi minua
viela tarkentamaan kysymysten asettelua, koska hanelle kohderyhma on kuitenkin

tutumpi.

5.2 Kysely tutkimusmenetelméana

Valitsin tutkimusmenetelmakseni kyselyn sen nopeuden ja laaja-alaisuuden takia,
koska aikataulu oli niin tiukka, etta ei ollut aikaa tai resursseja etsid kohderyhmaa
vaan kysely oli lahetettava yleisesti linkkind asiakkaan Facebook -sivuille, Twitte-

riin ja WordPressiin.

Anttilan (1996, 237-238) mukaan laajan tutkimusaineiston hankintaan on kaytetty
yleisesti kyselytutkimusta eli surveyta, jolla saadaan kuva suurien joukkojen asen-
teista, mielipiteista, kasityksista jne. Kyselytutkimuksen puutteena on kuitenkin se,
ettd monet vastaajista eivat valttamatta halua tai ehdi kayttaa aikaa kyselyihin vas-
taamiseen, joten vastaajien keskuudessa saattaa esiintya katoa. Toisaalta kyselyn

anonyymisyys voi olla joillekin vastaajille sen hyva puoli. Oletus kyselyaineiston
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kokoamisessa on se, etta siihen vastanneet henkilot ovat olleet rehellisia. Yleensa
kysely tehddan sitd varten suunnitellun kyselylomakkeen avulla, lomake voi olla
joko fyysinen tai sahkodinen. Kyselylomakkeessa olevien kysymysten lukuméaara
maaraytyy mm. kohderyhméan asiantuntijuuden, koulutuksen ja motivoituneisuuden

mukaan.

Myds Hirsjarven, Remeksen & Sajavaaran (1997, 188-189) mukaan kyselytutki-
musta pohdittaessa olisi hyva miettida, onko vastaajilla tarve toimia tilanteessa va-
paasti vai onko parempi edeta strukturoidusti, taloudellisten ja ajallisten puutteiden

vuoksi. Tutkija voi olla joko lahella tai etaalla tutkittavista.

Tutkimusmenetelmén pohdinnassa on Mykkasen (1998, 179-180) mukaan mietit-
tava, mika on lopullinen tavoite. Onko tavoitteena tuottaa runsaasti tarkkaa tietoa,
jota on suhteellisen helppo analysoida ja josta saadaan kattavasti yleiskuva koh-
deryhman kasityksista selville. Vai onko kenties tavoitteena saada rajatummalla
otoksella perusteellisempaa ja ennakoimatonta tietoa selville. Kyselyn rakenne on
mietittava tarkkaan tavoitteen mukaan. Kyselyn rakenteen koostuessa monivalin-
takysymyksista on tuotettu tieto nopeaa ja analysointi ja raportointi helpompaa.
Toisaalta, jos kysely sisaltéa enemman avoimia kysymyksia on tuotettu tieto ylla-
tyksellisempaa ja taméa voi johtaa siihen ettd saadaankin tietoa, jota ei oltu edes
osattu kysya kyselya suunniteltaessa. Molemmissa kyselymuodoissa on omat
heikkoutensa esimerkiksi monivalintaisissa kyselyissa on vastausten persoonat-
tomuus ja avoimissa kyselyissa vastaajan ajan puute, joilloin kyselyyn jatetaan

helpommin vastaamatta.

Ahola, Godenhjelm ja Lehtinen (2002, 78) myds tarkentavat etta mita sekavampaa
kysymysten asettelu ja niiden ymmartdminen vastaajalle on, sitd enemman vas-
taajat etsivat lomakkeiden tai haastattelun sisalldista vastauksia. Myoskin mita
paremmin tutkimuksen tarkoitus on perusteltu vastaajalle vaikuttaa vastaajan ky-
symysten ymmarrykseen, lisdksi kyselyn tekijan edustama laitos antaa vastaajalle
lisda tietoa siitd, mita tutkimuksessa mahdollisesti haetaan. Siksi tama tieto olisi

myo6s hyva kertoa kyselylomakkeen johdannossa tai kysymysten alussa.
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5.3 Kyselyn valmistelu

Kysely toteutettiin Webropolin kautta, joka on internetissa oleva kysely- ja tiedon-
keruusovellus. Kysely julkaistiin linkittamalla se Poesian facebook -sivuille, twitte-
riin ja WordPressiin. Naiden alustojen kautta vastaajat paasivat kyselylinkkia Klik-
kaamalla kyselyyn. Vastausaikaa oli 6 paivaa ja lopullinen vastaajamaara oli yh-
teenséa 60 henkil6a.

Ennen kyselyn julkaisua tein testikyselyn, johon pyysin muutaman opiskelutoverin
ja opettajan avuksi kommentoimaan kysymysten asettelua. Testikyselyssd nousi
esiin hyvid huomioita kysymyksista ja sain hiottua niitd paremmin ymmarrettaviksi.
Lisaksi lahetin kyselylomakkeen Poesian tiedottajalle Kimmo Kalliolle ja hanen
avullaan tarkensin viela kysymyksiani ja han julkaisi lopullisen kyselyn edella mai-
nituilla alustoilla (Liite 1). Lisdksi han oli sitd mieltd, etta olisi hyva lisata kyselyyn
vastanneille jonkinlainen palkinto, jotta kyselyyn varmasti saataisiin vastaajia. Li-
sasimme viiden valinnaisen Poesia -kirjapalkinnon viela arvottavaksi yhdelle vas-
tanneista. Yllattavaa oli ettd kyselyn suunnittelu, testaus ja lopullinen julkaisu vei-
vat todella paljon aikaa, taman takia kyselyyn vastaamiseen jai vastaajille todella

tiukka aikataulu.

5.4 Kyselyn tulokset ja analysointi

Kysymykset 1-3 koostuivat pakollisista taustatiedoista, kuten vastaajan ik, suku-
puoli ja koulutus, nailla sain hyvan, mutta suppeahkon perustiedon Poesian luki-
joiden ikgjakaumasta, sukupuolesta ja koulutuksesta. Kysymykset 4-17 olivat joko

avoimia tai monivalintakysymyksia.

Kyselyyn vastasi yhteensa 60 henkil6a, joista naiset edustivat pienta enemmistoa.
Kysyttaessa vastaajien ikda oli 26-35 -vuotiaita huomattava enemmistd (Taulukko
1), heista 19 henkilda oli naisia ja 15 miehia. Toiseksi eniten vastaajista oli ialtd&an
19-25 vuotiaita, joista 5 henkildd oli naisia ja 6 miehid. Kolmanneksi eniten vas-
taajista oli 36-45 vuotiaita, heistd naisia ja miehia oli yhta paljon eli 4 molempia.
Uskoisin kyselyn julkaisun internetissa vaikuttaneen vastaajien ikdjakaumaan. Al-

kuperainen oletukseni vastaajien sukupuolesta oli ettd naisia olisi vastaajissa
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enemman kuin miehid. Yllatyksekseni huomasin, ettd miehet olivat myds osallistu-

neet hyvin kyselyyn vastaamiseen.

Taulukko 1. Vastaajien ika- ja sukupuolijakauma

lkd, Sukupuoli
18-, 18-, 19-25, | 19-25, | 26-35, 26-35, 36-45, 36-45, 46-55, 46-55, 56-, 56-,
Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies
(N=0) (N=1) (N=5) (N=6) {N=19) (N=15) {N=4) (N=4) (N=4) (N=0) (N=1) (N=1)
0% 0% 100% 0% 100% 0% 100% 0% 100% 0% 100% 0%
0% 100% 0% 100% 0% 100% 0% 100% 0% 0% 0% 100%

Kysyttdessa koulutuksesta vastaajista hieman alle puolet ilmoitti suorittaneensa
jonkin ylemman korkeakoulututkinnoista. Seuraavaksi eniten oli toisen asteen tut-
kinnon suorittaneita ja kolmanneksi alemman korkeakoulututkinnon suorittaneita.

Opiskelijoita oli tassa joukossa neljanneksi eniten.

Naiden kolmen kysymyksen tuloksista voisi yleistaen vetaa johtopaatdksena, etta
Poesian lukijat ovat korkeasti koulutettuja, nuoria ja hieman keski-ikaistyvia naisia

ja miehia.
Kysymykset 4-6 sisalsivat kysymyksia Poesian tuotannosta:

4 Miten saat tietoa Poesian kirjatuotannosta / uutuuksista?
5 Miten haluaisit saada tietoa Poesian kirjatuotannosta / uutuuksista?

6 Miksi olet kiinnostunut Poesian tuotannosta?

Kysymykset 4-5 olivat monivalintakysymyksia, lisaksi lopuksi oli jatetty kysymys,

muu tapa, johon sai vastata avoimesti.

Kysymyksen 4 avulla halusin selvittdaa, mika on nykytilanne, miten Poesian lukijat
yleenséa saavat tiedon Poesian tuotannosta ja uutuuksista (Taulukko 2). Maarittelin
taulukkoon useimmin mainitun tavan oranssilla, toiseksi eniten mainittu punaisella

ja kolmanneksi mainitun vaalean vihredlla, nollatuloksia en huomioinut.

Suosituimmaksi tavaksi nousi melkein kaikissa ik&luokissa ja sukupuolesta huoli-
matta Facebook. Toisena suosikkina oli Poesian omat internetsivut, tdssd huomasi

poikkeamaa miesten kohdalla muutamassa ikéluokassa. Tasta voisi olettaa, etta
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miehet joko eivat niin innokkaasti seuraa facebookkia tai heilla ei ole omaa face-
book -tilia. Kolmanneksi jaivat lehtiartikkelit ja muu tapa eli avoin vastaus. Avoi-
missa vastauksissa “ystavat, tuttavat tai sukulaiset ja muualta netista tai blogit”
mainittiin neljassa vastauksessa ja "Twitter” kolmessa vastauksessa ja "satunnai-
sesti” mainittiin kerran. Tasta tuloksesta johtopéaatdoksena voisi vetaa, etta Poesian
lukijat saavat tietonsa internetisté, lehtiartikkeleiden ja informaalien eli epavirallisi-
en kanavien kautta, joten markkinointia on syyta panostaa naissa kanavissa. Toi-
saalta internet on nykyaan niin suosittu markkinointikanava, etta siella hukkuu hel-

posti informaation tulvaan ja markkinoinnilliset viestit on helpompaa sivuuttaa.

Taulukko 2. Miten lukijat saavat tietoa Poesian tuotannosta/uutuuksista.

18-, 18-, 19-25, | 19-25, | 26-35, | 26-35, | 36-45, 46-55, | 46-55, 56-, 56-,

Nainen | Mies | Nainen | Mies | Nainen | Mies | Nainen Nainen | Mies | Nainen | Mies

1k4 ja sukupuoli (N=0) | (N=1) | (N=5) | (N=6) | (N=19) | (N=15) | (N=4) (N=4) | (N=0) | (N=1) | (N=1)

0% 100% 86,67% 0% 100% | 100%
Séhkdposti 0% 0% 0% 0% 5,26% 0% 0% 0% 100% 0%
Facebook 0% 100% | 100% | 83,33% | 78,95% | 86,67% 0% 100% 0%
Lehtiartikkelit 0% 0% 20% | 33,33% | 26,32% | 33,33% 0% 100% 0%

Jokin muu tapa? 0% 0% 0% 0% 26,32% 0% 100% 0%

Suosituin tapa Toiseksi suosituin tapa [l Kolmanneksi suosituin tapa

Kysymyksessa 5 halusin tietaa, mika olisi se tapa, miten Poesian lukijat haluaisi-
vat saada tietonsa Poesian tuotannosta ja uutuuksista (Taulukko 3). Maarittelin
taas taulukkoon useimmin mainitun tavan oranssilla, toiseksi eniten mainittu pu-

naisella ja kolmanneksi mainitun vaalean vihrealla, nollatuloksia en huomioinut.

Vastauksissa oli talla kertaa enemman hajontaa, mutta jalleen kerran suosituim-
maksi tavaksi saada tietoa nousi Facebook. Seuraavaksi suosituimmaksi tavaksi
nousi Poesian omat internetsivut ja taman jalkeen Poesian oma julkaisu (esimer-
kiksi esite tai lehti). Avoimissa vastauksissa oli my6s hajontaa mainituksi tulleet
asiat olivat "arvosteluista/kritiikista netissa tai painetussa julkaisussa, uutiskirje,
mainokset ilmaisjakelulehdisséd esim. Voima ja Sue, Twitter, tuttavat ja satunnai-
sesti”. Tasta tuloksesta paattelisin, ettd vaikka internet olisi helpoin tapa lukijoille,

kaikkien ikaluokkien ja sukupuolien kesken, saada tietoa Poesian tuotannosta,
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olisi erilaisillekin tiedotustavoille myos kysyntaa. Tdmé&n vuoksi myos katalogin

tekeminen painetussa muodossaan olisi perusteltua.

Taulukko 3. Miten lukijat haluaisivat saada tietoa Poesian tuotannosta/uutuuksista.

18-, 18-, 19-25, | 19-25, | 26-35, | 26-35, | 36-45, | 36-45, | 46-55, | 46-55,| 56-, 56-,

Nainen | Mies | Nainen | Mies | Nainen | Mies | Nainen | Mies | Nainen | Mies | Nainen | Mies

Ik& ja sukupuoli (N=0) | (N=1) | (N=5) | (N=6) | (N=18) | (N=15) | (N=4) | (N=4) | (N=3) | (N=0) | (N=1) | (N=1)

73,33% | 25% 100% 0% 100% | 100%

Sahkoposti 0% 0% 0% 0% |16,67% | 20% 0% 0% [66,67% | 0% 0% 100%
Facebook 0% 100% | 100% | 83.33% | 72,22% 75% 0% 100% 0%

Poesian omasta julkaisusta

(esim. esite tai lehti) 0% 0% 20% | 33,33% | 38,89% | 53,33% | 25% 0% 100% 0%
Lehtiartikkelit 0% 0% 40% | 33,33% | 44,44% | 33,33% 0% 0% 0%
Jokin muu tapa? 0% 0% 0% 0% 16,67% | 13,33% 0% 0% 0%

Suosituin tapa Toiseksi suosituin tapa [l Kolmanneksi suosituin tapa

Kysymyksessa 6 kysyttiin, miksi lukijat ovat kiinnostuneet Poesian tuotannosta.
Talla kysymyksella halusin selventéa itselleni, mitkd ovat ne asiat joiden takia ih-
miset kannattavat Poesiaa, ovatko ne pelkdstaan tuotannollisia vai myo6s ulkotuo-
tannollisia asioita. Paatin jattdd kysymyksen 6 avoimeksi, jotta lukijat saavat itse
kertoa heidan mielipiteensa. Tastd seuranneiden vastausten perusteella koostin
seuraavat taulukot 4-5. En ottanut seuraavissa taulukoissa huomioon vastaajien
ikaa tai sukupuolta koska vastauksissa ei ollut tarpeeksi hajontaa niin yksityiskoh-

taisen tiedonkeraamiseen.

Taulukko 4 koostuu mainituista seikoista, jotka liittyvat tuotannollisiin asioihin jaoin
ne kolmen alaotsikon alle. Vastauksista sana mielenkiintoinen toistui 6 kertaa, jo-
ten mielenkiintoisuus sai oman alaotsikon. Sana laadukkuus toistui 9 kertaa, joten
laadukkuus tuli toiseksi alaotsikoksi. Kolmas alaotsikko ajankohtaisuus muodostui
hajanaisista vastauksista, kuten rohkeus, ajankohtaisuus ja uuden runouden jul-

kaiseminen.
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Taulukko 4. Lukijoiden kiinnostuneisuus Poesiasta; tuotannolliset syyt.

. Mielenkiintoisuus

: - mielenkiintoisia teoksia
- uudelta tuntuvia aiheita ja
tyyleja
- omaperdisyys
- haluan haastaa itseani
- julkaisee kiinnostavaa ja
uusia avauksia tekevaa
kirjallisuutta
- avaa uudenlaista kustanta-
mista Suomessa

1 -julkaisut ovat taiteellisilta

1 meriiteiltdan kiinnostavampia
- avaa uudenlaista kustanta-
mista Suomessa

Laadukkuus

- laadukasta runoutta,
kirjallisuutta ja tutkielmia
- laadukas kustantamo

- laadukkaita ja hyvin
kestdvia julkaisuja

- hyvin, mutta ei liilan
tuotettua tuotantoa

- kirjat on hyvia

- kauniita kirjoja ja
korkeatasoista siséltoa
- kustannustoimitustyé ja

kirjapainojélki ovat parasta

- laadukasta nykyrunoutta

Ajankohtaisuus

- rohkeasti erilainen, tuore, :

nuorekas

- alan tuntemus, ajankoh-
taisuus, kaavoihin
kangistamattomuus

- monipuolinen

sia
- tuo esille paljon uutta

runoutta olematta silti "liian :

kokeellinen"

- kustantamo tuntuu aidosti :

2010-lukulaiselta

- elavsittad, demokratisoi ja

- tuo esiin uusia lahjakkuuk-

radikalisoi suomalaista
runokenttad

Taulukkoon 5 koostin asioita, jotka eivat suoraan liity tuotannollisiin seikkoihin,
mutta ovat kuitenkin lukijoille tarkeita. Vastaukset olivat hajanaisempia kuin taulu-
kossa 4, mutta I6ysin samankaltaisuuksia vastausten joukosta, joista muodostuivat
taulukon 5 kolme eri alaotsikkoa. Alaotsikko liiketoimintamalli koostui mainituista
asioista, kuten pienet, innovatiiviset kustantamot ovat kiinnostavia, pienkustanta-
mo ja Poesia julkaisee mielenkiintoista nykyrunoutta vailla suuren kustantamon
talouspaineita. Alaotsikko ihmiset koostuivat mm. vastausten; tunnen tekijat, tekijat
vaikuttavat miellyttavilta ja ihmiset ovat oivaltavia perusteella. Arvot alaotsikko
koostui seuraavista vastauksista kuten; sitoutumattomuus, toimintaperiaate kieh-
tova ja julkaistaan runoutta vaikkei voittoa tulisikaan. Edella taulukoitujen vastaus-
ten liséksi tuli hajanaisia kommentteja, jotka eivat varsinaisesti littyneet Poesiaan.
Nama vastaukset olivat mm: pidan kirjallisuudesta, runot kiinnostavat ja olen kiin-
nostunut ylipd&atd&dn suomalaisesta runoudesta. Naiden vastausten perusteella
voidaan paatella lukijoiden arvostavan Poesian tuotannon laadukkuutta, mielen-
kiintoisuutta ja ajankohtaisuutta. Liséksi lukijat pitavat tarkeind Poesian liiketoimin-

tamallia, ihmisi&, jotka ovat toiminnassa mukana ja Poesian arvoja.
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Taulukko 5. Lukijoiden kiinnostuneisuus Poesiasta; ulkotuotannolliset syyt

ULKOTUOTANNOLLISET
. Liiketoimintamalli :  Ihmiset . Arvot
: - pienet, innovatiiviset : - tunnetaan Poesialaisia ;- sitoutumattomuus,
i kustantamot ovat kiinnostavia :  tekij6ita . julkaistaan runoutta, vaikka
- pienkustantamo toiminta : - Poesian ideat ja ihmiset  : voittoa ei tulisikaan
1 -julkaisee mielenkiintoista : oivaltavia . - arvostetaan kustantamon
nykyrunoutta vailla suuren : - Poesian takana olevat . tapaa tarjota tuotantoa
kustantamon talouspaineita ihmiset vaikuttavat iimaiseksi verkossa
: miellyttavilta : - toimintaperiaate on
-nuoret asiantuntevat : kiehtova
tekijat :

Kysymyksessa 7 mitkd ovat mielestasi Poesian keskeiset arvot? Halusin tietaa
Poesian lukijoiden tietamysta Poesian arvoista. Jatin kysymyksen avoimeksi, kos-
ka halusin tietdd, mita arvoja lukijat tiesivat tai ajattelivat arvojen olevan ja kiinnos-
tavatko ne heita. Edellisessa kysymyksessa 6 (Taulukko 5) selvisikin jo, etta lukijat
pitdvat Poesian arvoja tarkeind ainakin sen verran, ettd se on vaikuttanut heidan
kiinnostumiseensa Poesiasta tai sen tuotannosta. Poesia on ilmoittanut internet -
sivuillaan arvoikseen yhteisdllisen toimitustyon, taiteellisen tinkimattémattomyy-
den, ekologisuuden ja teosten vapaan saatavuuden (Mikd on Poesia, [viitattu
5.3.2014]). En ottanut vastauksissa huomioon vastaajien ikaa tai sukupuolta koska

vastauksissa ei ollut tarpeeksi hajontaa niin yksityiskohtaisen tiedonkerdamiseen.

Koostin vastauksista yhteen eniten mainintoja saaneet seikat yhteen ja luetteloin
ne. Luetelmassa x tarkoittaa kertomerkkia ja lukuméaaré sitd kuinka monta kertaa

vastaajat mainitsivat saman arvon.
Vastaajien mainitsemat arvot olivat:

— taide 18 x

— yhteisollisyys 7 x

— kulttuurisen paaoman yllapitdminen 6 x
— ekologisuus/eettisyys 5 x

— tinkimattémyys 5 x

— omaehtoisuus 5 x

— itsendisyys 4 X
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Eivat suoranaisesti ole Poesian arvoja, mutta saivat mainintoja:

— laatu 10 x
— kokeellisuus 9 x

— avoimuus 6 X

Vastauksista paatellen Poesian lukijat ovat selvasti perilla Poesian arvoista ja ta-
man johdosta voisi myds uskoa heidan valittavan niista. Uskoisin vastaajien vas-
tauksissa olleen enemman hajontaa, jos he eivat olisi arvoista mitdan tienneet.
Lisaksi useampia kertoja mainittiin laatu, kokeellisuus ja avoimuus, jotka eivat suo-
ranaisesti ole Poesian arvoja, mutta lukijat selvasti pitdvat niitd tarkeina. Naiden
arvojen tulisi heijastua my6s suunniteltavassa Poesian tuotekatalogissa. Toisaalta
katalogin olisi oltava helposti lahestyttdva myos Poesiasta tietamattomille, joten

katalogi ei saisi olla liian kokeellinen, jotta valitettava viesti ei hukkuisi.
Kysymykset 8-10 koostuivat kysymyksista:

8 Kiinnostaako sinua tietdd enemman prosessista, mita tapahtuu ennen kirjan jul-
kistamista?

9 Kiinnostaako sinua tietdd enemman teoksen tekijasta?

10 Kiinnostaako sinua tutustua tarkemmin kirjailijan ajatusprosessiin valmiin teok-

sen takana?

Nailla kysymyksilla halusin tietaa, ovatko lukijat kiinnostuneita tietdamaan asioista,
mité tapahtuu ennen kuin konkreettinen kirja on julkaistu ja siitd millainen julkaisun
takana oleva henkild on. Nailla kysymyksilla halusin selvittaa, olisiko katalogin si-

saltd luettelo Poesian tuotannosta vai voisiko silla olla muutakin sisaltda.

Kysymykset olivat valintakysymyksia ja vastausvaihtoehtoina olivat kylla tai ei.
Maarittelin taulukkoihin (6-8) eniten kylla vastauksia saaneet eli suurimman pro-
senttiosuuden oranssilla, toiseksi suuren prosenttiosuuden punaisella, kolmannek-

si suuren prosenttiosuuden vihrealla, nollatuloksia en huomioinut.

Kuten taulukoista 6-8 nékyykin, vastaajat olivat kiinnostuneet tietamaan enemman
kirjan tekoprosessista ja sen takana olevista henkildista. Vastauksissa naisten ja

miesten kesken ei esiintynyt suurta hajontaa eikd myoskaan ikaluokkien kesken.



34

Kuitenkin néiden vastausten perusteella voisin paatelld, etté vaikka lukijoille tarjo-
aisi tietoa kirjan tekoprosessista ja sen takana olevista henkildista, he kylla lukisi-
vat sen mielenkiinnolla mutta se ei ole heille erityisen tarkeaa. Eli katalogi voisi
sisaltdd muutakin, kuin luettelomaista tietoa, mutta katalogin tarkein viesti eli kirjat
ja niiden tekijat voisivat jaada helposti huomaamatta. Kuten jo luvussa 4.8 todet-
tiin, ettd kerran ilmestyvélle esitteelle tai julkaisulle on riittavad, kun muotoillaan
yksi perusviesti (Juholin 1998, 9). Mydskin on hyva selvittdd julkaisun keskeinen
tarkoitus, onko se informaation valitys, yrityksen tai sen tuotteiden maarittely vai

markkinointi, halutun lopputuloksen olisi oltava selvilla.

Taulukko 6. Kiinnostaako lukijoita tietdd enemman prosessista, mita tapahtuu en-
nen kirjan julkistamista.

18-, 18-, 19-25, 19-25, 26-35, 26-35, 36-45, 36-45, 46-55, 46-55, 56-, 56-,
Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies
lk&, Sukupuoli | (N=0) | (N=1) (N=5) (N=19) (N=4) (N=4) | (N=0) | (N=1) | (N=1)
Kylla 0% 100% 100% 0% 0% 100%
Ei 0% 0% 0% 26,67% 0% 100% 0%
Suurin prosenttiosuus Toiseksi suurin prosenttiosuus il  Kolmanneksi suurin prosenttiosuus

Taulukko 7. Kiinnostaako lukijoita tietdd enemman teoksen tekijasta.

18-, 18-, 19-25, 26-35, 36-45, 46-55, 46-55, 56-, 56-,

Nainen Mies Nainen Nainen Nainen Nainen Mies Nainen | Mies

Ikd, Sukupuoli | (N=0) | (N=1) (N=5) (N=19) (N=4) (N=4) | (N=0) (N=1) | (N=1)

Kylla 0% 100% 100% 0% 0% 100%

Ei 0% 0% 33,33% | 36,84% 0% 0% 100% 0%
Suurin prosenttiosuus Toiseksi suurin prosenttiosuus il  Kolmanneksi suurin prosenttiosuus

Taulukko 8. Kiinnostaako lukijoita tutustua tarkemmin kirjailijan ajatusprosessiin
valmiin teoksen takana.

18-, 18-, 19-25, 19-25, 26-35, 26-35, 36-45, 36-45, 46-55, 46-55, 56-, 56-,

Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies

Ika, Sukupuoli | {N=0) (N=1) (N=5) (N=6) (N=19) | (N=15) {N=4) (N=4) {N=0) {N=1) (N=1)
Kylla 0% 100% 100% 100% 100% 0% 0% 100%
Ei 0% 0% 40% 16,67% | 26,32% 0% 0% 25% 0% 0% 100% 0%

Suurin prosenttiosuus Toiseksi suurin prosenttiosuus Jll  Kolmanneksi suurin prosenttiosuus



35

Kysymyksessa 11 pyysin vastaajia kuvailemaan Poesiaa seuraavasti

— mika mielikuvitusolento se voisi olla
— mika vari se voisi olla

— jollain adjektiivilla.

Vastaajat saivat vastata kysymyksiin avoimesti ja kayttdd mielikuvitustaan, koska
ajattelin runokirjojen lukijoiden ajattelevan asioita abstraktisti, mutta samankaltai-
nen kysymys ei olisi ehka ollut asiallinen esimerkiksi tietokirjojen lukijoille. Nama

vastaukset olivat perustana, kun aloitin katalogin konseptien miettimisen.

Vastaukset mika mielikuvitusolento kysymykseen olivat hajanaisia enk& saanut
muodostettua niista yhtenaista kaavaa. Ehk&a vastausten hajanaisuus johtui siita,
ettd Poesia voi esiintya monenlaisena ihmisten mielikuvissa, eika sita pysty yksi-
selitteisesti maarittelemééan. Kuitenkin mika vari kysymykseen vastattuja véreja
kaytin konseptien suunnittelussa apuna, josta kerron luvussa 6.1. Useimmin maini-
tut varit olivat keltainen, vihre&, violetti, valkoinen, oranssi ja multicolor. Myds luki-
joiden mainitsemat adjektiivit toimivat konseptien suunnittelussa apuna. Koostin
useasti mainitut adjektiivit taulukoksi (Taulukko 9). Mainituista adjektiiveista muo-
dostui kolme erilaista ryhméaéa laadukas, sitoutunut ja yllattava. Naiden ryhmien
kautta muodostui kolme konseptiani, joista kerron luvussa 6.1.

Taulukko 9. Lukijoiden mainitsemat adjektiivit

. Laadukas i Sitoutunut Dl Ylldttava

i -laadukas x 9 i1 -sitoutunutx 5 Dl -yllattavax 6 :
i - ajaton i 1 -yhteisdllinen i 1 - mielenkiintoinen x 2 :
. -raikas i1 -epaitsekas It -lentava :
1 -taitava i -oma it -rohkeax6

: -rehellinen i 1 -tarpeellinen 1 1 - kiinnostava

. - ihastuttava D1 -rakas . 1 -monipuolinen

- kehittynyt - 11 - mielikuvitusrikas

1 - dlykas - 1t -nerokas

Kysymyksissa 12-13 selvitettiin ovatko Poesian lukijat jo siirtyneet sahkdisen kir-

jallisuuden kayttajiksi seuraavilla kysymyksilla:

12 Luetko sdhkdisia kirjoja?

13 Oletko ostanut sahkoéisia kirjoja?
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Nailla kysymyksilla halusin tietdd kuinka paljon Poesian lukijat yleensa lukevat
sahkoisia kirjoja ja lukevatko he Poesian internet -sivuilla olevia ilmaisia Pdf -
kirjoja. Kysymykset olivat monivalintakysymyksia. Maarittelin taulukoihin 10-11
suurimman prosenttiosuuden oranssiksi, toiseksi suurimman punaisella ja kol-
manneksi suurimman vihreéll&, nollatuloksia en huomioinut. Otin naissa tuloksissa
huomioon vain vastaajien ian, koska naisten ja miesten vastauksissa ei ollut tar-

peeksi hajontaa tarpeeksi yksityiskohtaisen tiedonkerdamiseen.

Taulukoista 10 ja 11 kaykin ilmi, ettd moni Poesian lukijoista ilmoitti lukevansa ja
ostavansa harvoin tai ei koskaan séhkaisia kirjoja. Osa 26-55 -vuotiaista ilmoittivat
lukevansa usein séhkaisia kirjoja mutta kuitenkaan moni ei ole ostanut niitéd. Tama
tulos viittaisi siihen, etta lukijat lukevat Poesian sahkoisia kirjoja mutta eivat kui-

tenkaan usein eli fyysinen kirja on viela suositumpi sahkodiseen verrattuna.

Taulukko 10. Lukevatko Poesian lukijat séhkdisia kirjoja.

18- 19-25 26-35 3645 46-55 56-
Ik& (N=1) (N=11) (N=34) (N=8) (N=4) (N=2)
Harvoin 0% 90,91% 44.12% 37,5% 75% 50%
Usein 0% 0% 50%
Luen lahes kaiken e-kirjoina 0% 0% 0% 0% 0% 0%
En koskaan 100% 23,63% 37.5% 0% 0%
Suurin prosenttiosuus Toiseksi suurin prosenttiosuus [l  Kolmanneksi suurin prosenttiosuus
Taulukko 11. Ovatko Poesian lukijat ostaneet sahkoisia kirjoja.
18- 19-25 26-35 36-45 46-55 56-
Ik (N=1) (N=11) (N=34) (N=8) (N=4) (N=2)
Olen ostanut kerran 0% 5,88% 0% 0%
Muutamia kertoja 0% 0% 0% 50% 0%
Ostan saannollisesti 0% 0% 0% 0% 0%
En ole ostanut 100% 90,91% 76,47% 75% 50% 100%

Suurin prosenttiosuus

Toiseksi suurin prosenttiosuus [

5.5 Kyselyn yhteenveto

Kyselyyn tulleiden vastausten perusteella voisi paatella ettd, Poesian lukijoilla on

vahva tietdmys Poesian toimintatavoista, tAm& myds suurelta osin on vaikuttanut

Kolmanneksi suurin prosenttiosuus
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heidan kiinnostumiseensa Poesiasta. Poesian lukijat arvostavat suuresti Poesian
kirjojen niin toimituksellista kuin fyysista laatua. Lukijat olivat myds kiitollisia, etta
on vield kustantamoita, jolla ei taloudellisen hyddyn tavoitteleminen ole ensimmai-
nen prioriteetti omassa toiminnassaan. Poesian lukijat ovat niitd jotka ostavat mie-

luummin fyysisen kirjan, kuin lukevat niitd sahkoisesti.

Tuloksien perusteella hiomista olisi viela Poesian markkinoinnissa. Lukijat olivat
erittdin aktiivisia sosiaalisen median kayttajia, joten siellakin voisi kehittaa viela

jonkinlaista kampanjaa, katalogin lisaksi.
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6 SUUNNITTELUPROSESSI

Asiakkaan kanssa kaydyissa sahkopostikeskusteluissa selvitettiin aluksi paalinjat
toimeksiannolle. Asiakkaan mukaan nykyisen séhkdisen katalogin sijaan olisi jar-
kevampaa tehda kokonaan uusi julkaisu, joka sisaltaisi kaikki Poesian uutta linjaa
edustavat kirjat ja tulevat uutuudet. Nain korostettaisiin sita, ettd Poesia haluaa
pois kustantajien sesonkiajattelusta. Tata kautta myos katalogin kohderyhma
muuttuisi toimittajista, kirjanvalityksesta ja kirjakaupoista, Poesian lukijoihin. Lisak-
si asiakkaan toiveena katalogille oli ettéd suunnittelutydsséd muistaisin Poesian ar-

vot ja kustannukset.

Tarkoituksena oli lahted ideoimaan kolmea konseptisarjaa, jossa kasittelisin taitto-
jen, typografian, formaattien, kuvien, varien ja materiaalien erilaisia kokeiluja ja

pohdintaa.

6.1 Konseptien hahmottelu

Konseptisuunnittelu voidaan jasentaa tuotesuunnittelunomaiseksi toiminnaksi, jos-
sa konseptit toimivat suunniteltavan ongelman mahdollisina ratkaisuina (Keinonen
& Jaasko 2003, 28-29). Konseptoinnissa hahmotellaan suunnittelulle paakohdat
erilaisia visuaalisia havainnekuvia tai malleja apuna kayttden, naitd paékohtia
noudattamalla voidaan mydhemmin jatkaa tuotekehittelyn yksityiskohtaisempaan

toteuttamiseen.

Ideoinnin aloitin heti tekemani kyselytutkimuksen jalkeen. Tasséa kyselyssa selvitin
Poesian lukijoiden tapoja, tottumuksia, mielipiteitd ja huomionheréttajia avoimien
ja monivalintakysymysten avulla, kyselyn tulokset ja analysointi ovat luvussa 5.4.
Kyselytutkimuksen tulokset auttoivat minua hahmottamaan pé&alinjoja konseptimal-
leilleni, asiakkaan luomien p&akohtien lisdksi. Kyselyn kysymyksistd numero 11,
missa pyysin vastaajia kuvailemaan Poesiaa mielikuvitusolentona, varina ja adjek-
tiivilla, nostivat mielikuvia siita millaisia konseptit voisivat olla. Koostinkin kysymyk-
sesta 11 esiin tulleet adjektiivit yhteen (Taulukko 9) ja naistd muodostuivat kolmen

konseptimallieni nimet laadukas, sitoutunut ja yllattava.
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Koska en vield tiennyt tarkalleen, mitk&a olisivat ne konkreettiset asiat, joita asiak-
kaani haluaisi katalogissa olevan. Lahetin asiakkaalle ideatauluja, joista asiakas
saisi workshoptehtavan omaisesti ympyroida tai viivata yli halutut ja ei halutut asi-

at.

Workshopin eli tydpajan muoto voi olla vaihteleva johtuen siitd mita siella on tar-
koituksena kasitella (Conducting a Workshop 2013, [Viitattu 20.4.2014]). Yleiska-
sitteend workshopit ovat lyhyita, rajoittuvat usein vain yhteen istuntoon, tehdaan
pienessa ryhmassa ja ne on suunniteltu ihmisille, jotka tydskentelevéat yhdessa tai
toimivat samalla alalla. Osallistujat usein osallistuvat workshopissa annettuihin
tehtaviin. Workshopit ovat epavirallisia ja osallistujien aktiivisen osallistumisen li-

saksi ne voivat sisaltaa paljon keskustelua.

Workshopin hyotyné on se, etta se ei ole paljoa aikaa vieva ja se tarjoaa hyodyllis-
ta tietoa lyhyesséd ajassa (Conducting a Workshop 2013, [Viitattu 20.4.2014]).
Osallistujat, jotka muuten voivat tydoskennella kaukana toisistaan tai eivat ehdi ju-
tella keskendan, kerataan yhteen tilaan ja saadaan workshopin avulla tydskente-
lemé&an yhdessa. Workshoppia suunnitellessa on tiedettava kenelle se tehdaan ja
mité silla halutaan selvittaéa. Tehtavanannon tulee olla selked ja johdonmukainen,

jotta valtetaan turhia vaarinymmarryksia, jotka yleensa vievéat turhaan aikaa.

Aloitin ideataulujeni luonnostelun nimesinkin ne adjektiiveilla laadukas, sitoutunut
ja yllattava. Toteutin ideataulut kollaasimaisesti internetista I6ytamieni kuvien ja
omien mielikuvien perusteella. Taulussa esittelin ideoita katalogin toteutustavasta,
ideasta, typografiasta, kuvankaytostd, kuvituksesta, véarimaailmasta, kannesta,

taitosta ja havainnollistin niita viela kuvilla (Liite 2).

Ideataulu 1 nimelld laadukas sisélsi kaksi muutakin adjektiivia raikas ja ajaton.
Maarittelin taulun vareiksi valkoisen, tummansinisen ja mustan edustamaan taulun
tunnelmaa. ldeataulussa 1 esittelin katalogin toteutustavaksi ja ideaksi, kovakanti-
sen sidotun kirjan, joka sopisi ihmisten kateen. Kirja olisi kuitenkin sopivan paksu,
jotta mielikuva laadukkuudesta sailyisi. Paksuutta tuotaisiin paperivalinnoilla, jos
kirjassa ei sisallon puolesta olisi tarpeeksi materiaalia. Toisena ehdotuksena kata-
login toteutustavaksi oli esitemuotoinen, jossa olisi muodoltaan enemman pituutta

kuin leveytta ja laadukkuutta tuotaisiin jalleen paperivalinnoilla.
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Ideataulu 1:n typografiaksi katalogille ehdotin jotain klassista antiikvaa eli paatteel-
lista kirjasintyyppia ja taittotavaksi valjaa taittoa tai ilmavaa taittoa. Kuvankayttona
pelkistettyja mustavalkokuvia, kuitenkin kuvat Poesian kirjoista olisivat omina va-

reinaan.

Ideataulu 2 nimelta yllattava sisalsi kaksi muuta adjektiivia, jotka olivat mielenkiin-
toinen ja lentava. Maarittelin taulun vareiksi oranssin, keltaisen tai pastellinkeltai-
sen edustamaan taulun tunnelmaa. Esittelin tdsséa taulussa katalogin toteutusta-
vaksi ristiintaitettavan esitteen, josta avattaessa muodostuisi juliste. Yleisilme olisi

varikas olematta kuitenkaan lapsellinen.

Ideataulu 2:n ehdotin typografiaksi groteskia eli paatteetonta kirjasintyyppia ja li-
saksi jotain leikittelevaa typografiaa, esimerkiksi kasinkirjoitettuja tai kasinkirjoite-
tun nakoisia otsikoita. Esitteen taitto olisi kokeilevaa. Kuvankayttd olisi enemman
kuvitusluontoista ja varikasta, kuitenkin katalogissa esiteltavat kirjat olisi omissa

vareissaan aseteltu leikkisasti.

Ideataulu 3 nimelta sitoutunut sisélsi kaksi muuta adjektiivia, jotka olivat yhteisolli-
nen ja epaitsekas. Maarittelin taulun véareiksi hopeanharmaan ja vihrean edusta-
maan taulun tunnelmaa ja ehdotin rajattua varimaailmaa. Tassa taulussa katalogin
toteutustavaksi esittelin vihkomaisen muodon, joka olisi tehty vihko- tai kier-
residonnalla. Tassa taulussa esitellyssa katalogimallissa nékyisi parhaiten Poesian
arvot: ekologisuus, yhteisollisyys ja taiteellinen riippumattomuus. Materiaalivalinnat
olisivat ekologisia. Ehdotin erikoisuutena myos katalogin paketointia jonkinlaiseen
kierratettyyn materiaaliin tai katalogista saisi irrotettua kirjanmerkin.

Ideataulu 3:n ehdotin typografiaksi yhta groteskia ja yhta antiikvaa. Taittotapana
tassakin taulussa oli valja taitto. Kuvitukseksi ehdotin abstraktia ja tekstuurikuvitus-
ta eli tekstia kuvituksena. Katalogissa esiteltavat Poesian kirjat olisivat isolla n&ky-

Vissa.

Tarkeda oli etta asiakkaalle ei jaisi epaselvaksi ideataulujen tarkoitus, joten tehta-
vananto oli ohjeistettava huolellisesti. Asiakkaan tehtavana oli ympyréida vihrealla
tussilla ideatauluista miellyttavat asiat ja vetda yli punaisella tussilla asiat joita ei
haluttu katalogissa olevan. Kullekin ideataululle oli oma kommentointipaperi, johon
asiakas sai kirjoittaa miellyttavat asiat ja ei miellyttavat asiat ja perustella paatok-
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set. Lisaksi kommentointipapereissa oli viela vapaa sana sarake, asiakkaan omille
huomioille. Kun olin saanut edella mainitut ideataulut ja tehtavanannot valmiiksi

lahetin ne postitse asiakkaalle.

6.2 Workshopista saadut asiakkaan kommentoinnit

Asiakkaan tekemaan workshoppiin osallistui kaksi henkil6&a, koska kiireinen aika-
taulu ei ollut riittdva, suuremman workshop-ryhméan kokoamiseen. Ohjeistin tehta-
vanannossa aikaa kaytettavan tehtavan tekemiseen noin tunnin. Asiakkaalta saa-

tujen kommenttien perusteella koostin seuraavat luetelmat.

Naita pidettiin hyvina ideoina

valja taitto/ilmavuus

— kirjat omina vareindan

— pehmeékantinen (limaselka)

— kohopaino voisi olla efektina kannessa

— paksumpi paperi

— esitteella enemman pituutta kuin leveytta
— leikittelevyys ja kasinpiirretty typografia

— varikkyys ja tietokonemainen kuvitus

— tekstuuri kuvitus (tekstia kuvituksena)

— ekologiset materiaalit, kierratettya paperia

— rajattu varimaailma.

Naita asioita ei haluttu

— sidottu kovakantinen kirja (kallis)
— esitteen turha paketointi

— kierre- ja vihkosidonta, peruskatalogimaisuus.

Asiakkaan ehdotukset

— Poesialla 2 omaa kirjaintyyppid, joita olisi hyva kayttaa

— kirjojen ulkoasut voisivat maarittaa sdvymaailman aukeamittain
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— kirjamaisen nidottu, jotta katalogia voisi my6hemmin laajentaa
— katalogi voisi olla minimalistinen, helposti avautuva, tekstille tilaa tuova
— konseptien adjektiivit abstrakteja, ne voisivat olla ajallinen, maanléheinen

ja sitoutumaton.

Naiden kommenttien perusteella ryhdyin kehittelemaan uusia konsepteja.

6.3 Konseptointi

Kuten kappaleessa 6.1. jo kerrottiin, konseptoinnissa hahmotellaan suunnittelulle
paakohdat erilaisia visuaalisia havainnekuvia tai malleja apuna kayttaen (Keino-
nen & Jaasko 2003, 28-29). Otin asiakkaan kommenteista eri paakohtia, joiden
mukaan l&htisin suunnittelemaan konsepteja. Lisaksi maarittelin kaikille konsepteil-
le yhteislinjan, joka olisi helposti avautuva, minimalistinen, tekstille tilaa tuova ja
ekologinen. Naméa paakohdat nakyisivat enemman tai vAhemman konseptien to-

teutuksessa. Nimesin konseptit niiden tekotavan mukaan.

6.3.1 Kierratyskirja

Maaritin katalogikonseptin (Kuvio 1) paalahtékohdiksi rajatun varimaailman, valja
taiton, tekstuuri kuvituksen (tekstia kuvituksena), tunnelmaltaan klassisen ja val-
mistustavaksi kierratys ja jaAmamateriaalista tehdyn kirjan. Kierratyskirja idea tuli
sSiitd, etta Saarijarven offsetissa, mita asiakas on kayttanyt painopaikkana, on val-

mistettu kirjapainosta tulleista jaanndsmateriaaleista muistikirjoja.

Kuten alla olevasta kuviosta 1 selvidakin, tein konseptiin suunnitelman katalogin
kannesta, siséllysluettelosta ja mahdollisista aukeamista. Konseptin sisaltona ol

kirjaesittelyita ja kirjailija esittelyita.
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Kuvio 1. Kierratyskirja konsepti (konsepti 1)
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6.3.2 Esite

Esite konseptin (Kuvio 2) paalahtokohdiksi otin leikittelevyyden, kasinpiirretyn tai
sen nakoisen typografian, varikkyyden, tiekoneella tehdyn kuvituksen, kirjojen ul-

koasut maarittaisivat sdvymaailmaa aukeamittain ja valmistustavaksi lehtimaisen

ulkomuodon.

Tein esimerkkeja konseptin kannesta, sisallysluettelosta ja malliaukeamista (Kuvio

2). Konseptin sisalto oli sama kuin kierratyskirjassa.
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Kuvio 2. Esite konsepti (konsepti 2)
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6.3.3 Pehmeakantinen kirja

Pehmedakantisen kirjan konseptin (Kuvio 3) lahtokohdiksi otin rajatun varimaail-
man, ilmavuuden, Poesian omat kirjaintyypit, ekologiset materiaalit ja valmistusta-

vaksi pehmeéakantisen liimasidotun kirjan.

Tein esimerkkeja konseptin kannesta, siséllysluettelosta ja malliaukeamista (Kuvio

3). Konseptin siséllon pidin samana kuin kahdessa edellisessa konseptissa.

ADIPISCING
SIT AMET.

NULLAM e
DIGNISSIM .

NIBH QUIS
2012-2014 QL'QUAM-

Osuuskunta Possian kirjskatalogi

ERKKA
FILANDER:
HERAAMISEN
VALKEA
MYRSKY

TODELLISTA MUSIIKKIA




46
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Kuvio 3. Pehmeé&kantinen kirja konsepti (konsepti 3)

6.4 Lopullisen konseptin valinta

Naiden konseptikokeilujen perusteella tulin lopulliseen paatokseen asiakkaalle
esiteltavasta konseptista, joka oli pehmedkantinen kirja konsepti. Esiteltavaan
konseptiin kuului tuotekuvia konseptista tehdysta protosta ja mallitaitot (Liite 3).
Lopulliseen konseptin valintaan vaikuttivat sen toteutustapa, typografia, varimaa-
ilma, graafiset somisteet ja kansi. Seuraavassa perustelen hieman valintaani ja

kutsun naita konsepteja nyt vain nimella konsepti 1, 2 ja 3.

Konseptin 3 valmistustavaksi valitsemani pehmedékantinen liimasidottu kirja toisi
katalogille pitkaaikaisuutta, tarkoittaen sita, ettéa asiakkaalla olisi mahdollisuus laa-
jentaa katalogia myéhemmin, kun se olisi ajankohtaista. Ongelma konsepti 1:n
valmistuksessa olisi ollut sen jatkuva muuttuva koko ja ulkomuoto, jos konsepti 1:n
olisi ollut valmistettu kierréatys ja jamamateriaaleista. Jamamateriaali kirjan koko
voisi siis vaihdella hyvinkin paljon, joten sen taittopohja pitdisi aina maarittaa uu-
den koon mukaan, joka olisi tyolasta. Lisdksi konsepti 2:n lehtimainen esite olisi

mielestani ollut lilan tavanomainen, eika erottuisi muista tuoteluetteloista.

Valitsemani typografia oli myds yksi syistd konsepti 3:n valintaan. Oli mielestani
jarkevampaéa kayttad Poesian omaa kirjaintyyppida sen markkinoinnissa. Lisaksi
vaihtelevaa kontrastia konseptin ilmeeseen toi myds se seikka, ettd Poesialla oli
oma antiikva ja groteski ja niista eri leikkauksia, joista kerron tarkemmin luvussa
6.5.1. Rajatun varimaailman tasapainoisuus konsepti 3:ssa oli myos seikka, mita

pidin hyvana ja asiakkaan toivomuksen mukaisena minimalistisesta ulkoasusta.
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Kansi konsepti 3:ssa ja siita johdetut sisasivujen graafiset somisteet olivat mieles-

tani yhtenaisyytta tuovia.

6.5 Konseptin visuaalinen ilme

6.5.1 Typografia

Kuten jo luvussa 6.3.3. kerroinkin valitsin konseptiin typografiaksi Poesian oman
kirjaintyypin, antiikva eli paatteellinen Poesia ja groteski eli paatteeton PoesiaSans
(Kuvio 4). Luokittelisin Poesian antiikvan renessanssiantiikvoiden-kirjainluokkaan

ja PoesiaSansin humanististen groteskien-kirjainluokkaan.

Poesia PoesiaSans

Kuvio 4. Poesia eli paatteellinen kirjaintyyppi ja PoesiaSans eli paatteeton kirjain-
tyyppi.

Loirin & Juholinin (1998, 33) mukaan typografian valitsemisessa tulisi ottaa huo-
mioon tunnelma, mita halutaan tietylla julkaisulla valittda ja siitd kiinnostunut vas-
taanottaja. On erityisen tarke&é tuntea, mihin tarkoitukseen julkaisu tulee ja kenel-
le. Typografia vaikuttaa myds vastaanottajan laatumielikuvaan julkaisusta. Typo-
grafiaa voidaan kayttaa myos visuaalisen viestin valityksessa kuvan tavoin. Infor-
maation tasolta heikkoakin kuvaa voidaan parantaa onnistuneella typografialla.
Ensisijaista olisi kuitenkin muistaa typografiaa valittaessa mihin tahansa julkai-

suun, etta se olisi luettavaa niin pitkissa kuin lyhyissa teksteissa.

Rantasen (2007, 107) mukaan "yksi antiikva ja yksi groteski” on oivallinen saanto.
Kun kirjaintyyppien valinnassa on oltu huolellisia, saadaan kirjainten eri leikkauksil-

la (Kuvio 5) jo tarpeeksi kontrastia julkaisun ulkoasuun.
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normaali kursiivi lihavoitu
regular 1italic bold

Kuvio 5. Kirjaintyyppien yleisimmat leikkaukset (Itkonen 2012).

Lukuominaisuuksiltaan paatteelliset antiikvat (Kuvio 6) ovat groteskeja parempia ja
niitd suositellaankin kaytettavan pitkissa teksteissa (Loiri & Juholin 1998, 35-36).
Groteskeja suositellaan kaytettavan lyhyissa teksteissa (Kuvio 7), joissa niiden
tehokkuus korostuu. Julkaisuissa méaaritellaan kullekin tekstiosalle kirjaintyyppien
lisaksi myds kirjainkoot ja ladontatavat, kuten rivivali palstoitus jne.

Poesia, regular 10,2/12,3 pt

commodo velit adipiscing
sit amet. Nullam dignissim
nibh quis placerat aliquam.
Sed mattis sem quam, non
mattis purus vestibulum ut.
Mauris non lectus mattis,
euismod felis et, hendrerit
est. Sed malesuada egestas
malesuada.  Pellentesque
mollis turpis at quam aliqu-
et, ut condimentum leo la-
cinia. Duis interdum cursus
nisl, at feugiat diam feugiat

Kuvio 6. Konseptin lopullinen leipateksti pitkissa jutuissa ja ladontatapana tasattu
tavutettu ladonta.

PoesiaSans, regular
10,8/16 pt

Duis id tempus odio.

Cras malesuada tristique
mi at fringilla. Duis
condimentum ipsum eu
interdum varius. Maecenas
at arcu non sem facilisis
viverra. Maecenas at arcu
non sem facilisis viverra. In
bibendum, eros in pulvinar
mollis, massa nisi ornare
lectus, nec accumsan velit
orci nec ligula.

Etiam rutrum imperdiet

Kuvio 7. Lopullinen lyhyiden tekstien ja laatikkojuttujen leipateksti ja ladontatapana
tavuttamaton liehuladonta oikealle.
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6.5.2 Formaatti

Erilaisten formaattikokeilujen jalkeen paadyin siihen, ettd katalogin koko olisi va-
han pienempi kuin A4. Lopullisiksi mitoiksi katalogille muodostui leveys 165 mm x
korkeus 255 mm. Koin tdmé&n koon olevan sopiva kasitella ja se tuntui tyylik-
kddmmalta, kuin isommat kokeiluni. My6s Koskisen (2001, 62) mukaan painotuot-
teet, jotka ovat paperistandardien eli A4, A5 jne. kokojen mukaisia, ovat taloudelli-

sempia valmistaa.

6.5.3 Taitto

Paattamani formaattikoon myota aloitin koeladelmien teon ja marginaalien maari-
tyksen, lisaksi kokeilin eri palstaleveyksia ja typografioita aukeamille (Kuvio 8).

Tassa vaiheessa kokeilin néita kaikkia ajatellen kolmea eri konseptiani.

Kuvio 8. Koeladelmien tekoa ja eri marginaalien, palstaleveyksien ja typografioi-
den kokeiluja
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Paadyin kokeilujeni kautta lopulliseen taittopohjaan (Kuvio 9), jonka marginaalit
ovat ylavierus 12 mm, alavierus 19 mm, ulkovierus 14 mm ja sisavierus 20 mm.
Taittopohjassa on kuusi palstaa. Tehtaessa koeladelmia ja palstaleveyksien kokei-
luja olisi hyva ottaa huomioon muutamia seikkoja (Mduller-Brockmann 2008, 57).
Yksi palstainen ladelma ei tarjoa montaa vaihtoehtoa kuvan ja tekstin sommittelul-
le. Kaksi tai kolme palstaa antaa jo enemman tilaa vaihtelulle. Kolmepalstaiset
ladelmat voidaan jakaa kuusi palstaisiksi, mutta silloin on muistettava, ettd yhta
palstaa kohden ja&va tekstin tila jaa kapeaksi. My6s tassa taittopohjassa yhta
palstaa kaytetdan ainoastaan kuvateksteissad. Paatekstit jaetaan aina kahdelle,
kolmelle tai neljalle palstalle. On kuitenkin varottava sita ettei tekstiriveista tule liian

pitkid, joten nelja palstaa on maksimileveys leipateksteille (Kuvio 10).

Sivunnumerot on sijoitettu ylavierukseen, sivunnumeroiden alapuolelle sijoitetun

viivan tarkoituksena olisi tarkoitus ohjata lukijaa I6ytamaan sivunnumerot.

Kuvio 9. Lopullisen konseptin taittopohja
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Loirin & Juholinin (1998, 70) mukaan taittamisella yhdistetdan toimituksellinen
teksti ja visuaaliset osatekijat yhteen niin, etta lopputulos olisi mahdollisimman in-
formatiivinen, mielenkiintoinen ja helppo lukea tai silmailla. Taiton lopputuloksen

olisi edustettava niitd asioita, joita julkaisun ilme on luotu palvelemaan ja on erotet-

tavissa muista.

» Qe Sivunnumerot

graafinensomiste .
Prumeias oot mkmstans Momson by il i, scscr s Kncuns quis 38 gD k1 @tEK ST

ERKKA FILANDER:
paaotsikko —¢-{ERAAM|SEN
VALKEA MYRSKY
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Laatikkojuttu

justo, pulvinar at nisl et, vehicula pretium
turpis. Duis in lacinia tortor.

véliotsikot o Alig eget doelor
ut adipiscing velit ET IAM
Phasellus eget vulputate libero. In nulla
nibh, auctor ut lacus quis, aliquet interdum RU T RU M
mauris. Vivamus vulputate risus id iaculis
auctor. Aenean convallis, mauris non cur-
sus tristique, dui sem cursus mauris, sed IMPE RD I ET
scelerisque libero est sed sem, Fusce con-
dimentum quis sapien vel rhoncus, Duis M ETU s
venenatis lorem neque, et imperdiet nunc
luctus vel, Phasellus nec ultrices justo,
Aliquam eget accumsan delor, ut adipis- ALIQU E
cing velit, Proin tincidunt molestie leo, ac
pretium mi molestie id, Curabitur adipis- Vo LUTPAT
cing odio eu posuere sodales, Fusce vitae .
laoreet turpis, Mauris ornare mattis ante,

quis ullameorper nulla porta a. Curabitur
vel feugiat orci. Suspendisse vulputate,

sem et porta volutpat, elit tellus mattis est, ET IAM
at feugiat dolor lectus vel augue,
In eget dolor tempor, adipiscing dui
eget, tristique lorem. Integer consequat P RET I U M o

sit amet elit ac pretium. Nunc a enim
hendrerit ligula egestas suscipit. Sus- >
pendisse pulvinar faucibus tellus id ele-

mentum. Vivamus dictum erat in metus

Kuvio 10. Esimerkkeja malliaukeamista ja tekstien asetteluista.

6.5.4 Varit

Asiakas oli pitanyt rajatusta varimaailmasta ideatauluissani, joista kerroin luvussa
6.2., joten paadyin lopullisessa konseptissani yksinkertaisiin varivalintoihin. Variva-
lintani olivat musta, harmaa, valkoinen ja syaani. Syaania on kaytetty Poesian
markkinoinnissa ja internet -sivuilla, joten ajattelin sen olevan hyva yhdistava tekija

tassakin markkinointikatalogissa.



53

6.5.5 Kuvat ja graafiset somisteet

Rantasen (2007, 135) mukaan huomio kiinnittyy julkaisun sivuilla ensimmaisena
kuvaan, jos kuva heréttaa lukijan mielenkiinnon todennakoisesti lukija jad aukea-
malle ja saattaa myoOs lukea siihen liitetyn artikkelin. Kuvan ja tekstin yhteistyolla
saadaan yleensa viesti parhaiten perille (Loiri & Juholin 1998, 52-53). Kuvan teh-
tavand on myds taiton kokonaisuuden jasennys. Kuvien avulla saadaan pitkakin
juttu jaettua helpommin sulatettaviin osiin. Loirin & Juholinin (emt. 56) mukaan
mustavalkokuvilla voidaan saada aikaan jopa enemman huomiota, kuin varillisella

kuvalla.

Maarittelin myos taméan katalogikonseptin henkilokuvien kaytoksi mustavalkokuvat
(Kuvio 10) tai vastaavasti kaksivari- eli duotone-kuvat. Sen vuoksi, koska musta-
valkokuva antaa sivulle tyylikkdAdmman yleisvaikutelman, ajatellen tamén konsep-

tin yleisilmetta.

Graafisten somisteiden (Kuvio 11) tehtavana oli liittdd katalogin kannessa oleva
sarét myos sen sisaltoon. Lisaksi graafisten somisteiden on tarkoitus antaa lisain-

formaatiota lukijalle.

POESIAN KIRJAT 2014

Kuvio 11. Katalogin kansi ja siihen yhdistetyt graafiset somisteet.

6.5.6 Kansi

Rantasen (2007, 85) mukaan julkaisun kansi on sen tarkeimpia osia. Kannen paa-
asiallisena tehtavana on kertoa lukijalle julkaisun sisalto ja sita kautta saada lukija

kiinnostumaan siitd. Kannen idea lahti Poesian lukijoiden kommenteista, kuten



54

"Poesia on rohkeaa ja uutta runoutta julkaiseva kustantamo”. Kannessa olevat
sartt (Kuvio 11) edustavat Poesiaa rajoja rikkovana ja omien periaatteidensa nou-
dattajana. Kannessa olevat mustavalkoiset saannot hajoavat Poesian uudistaessa

kirjallisuuden kenttaa ja Poesian syaani levittaytyy pikkuhiljaa kaikkialle.

6.5.7 Paperivalinnat

Paperin neliépaino voi vaihdella 25-300 g/m?2 valilla (Koskinen 2001, 30). Melkein-
pa kaikkien paperilaatujen tulisi soveltua painamiseen. Paperilaadun valinnassa
vaikuttavat kuitenkin monet tekijat, kuten painotuotteen kayttotarkoitus, sen kohde-
ryhm&, huomionhakuisuus ja taloudellisen tai ekologisen kulutuksen minimointi.
Paperilaadut tavataan jakaa yleensa paallystettyihin ja paallystaméattémiin (Loiri &
Juholin 1998, 177). Yleisohjeena on paallystettyjen ja paallystamattomien paperi-
en tunnistuksessa se, etta paallystetty paperi on silea ja paallystamaton karkea.
Paperin pinnan sileys vaikuttaa siihen, kuinka hyvin paperi pystyy vastaanotta-
maan painavalta pinnalta pienetkin yksityiskohdat. Loirin & Juholinin (emt. 181)
mukaan Kiiltavapintainen paallystetty paperi on kuvien painamiseen ehdoton valin-
ta, mutta tallainen pinta ei taas sovellu tekstin lukemiseen, koska paperin heijastu-
vuus on lilan hairitsevaa. Mattapaperille painetut kuvat saattavat taas toistua him-
meamping, mutta testid on helpompi lukea tallaiselta pinnalta.

Konseptiini tekemien paperivalintojen taustalla vaikutti asiakkaan toive materiaalin
tunnusta lukijan kadessa. Siksi valitsemani paperilaadut olivat paallystamattomia,
mutta siledpintaisia. Katalogiin paperilaaduiksi ehdottamani paperit olivat, kannek-
si valkoinen paallystaméaton 240 g/m2 (Scandia 2000 tai vastaava) ja sisasivut val-
koinen paallystamaton 130g/m2 tai 100g/m?2 (Scandia 2000 tai TerreusSmooth

luonnonvalkoinen).
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tyon tavoitteena oli suunnitella erilainen ja erottuva markkinointikatalogi, joka saa-
vuttaisi myds sen uudistuvan kohderyhman kiinnostuksen. Suunnitteluongelmaa
l&hestyttiin markkinointiviestinndn nakokulmasta. Asiakkaalta tuli vield tyén alku-
vaiheessa huomautus, etta he haluavat katalogiin liitettavan kaikki asiakkaan uutta

linjaa edustavan tuotannon ja lisaksi tulevat uutuudet.

Projektissa haastavuutta toi se, ettd yleensa kustantamoiden kirjakatalogeja kéayte-
taan business to business -markkinoinnissa, joten esimerkkejd samantyyppisista
katalogeista ei I0ytynyt mistaan. Tamankin takia suunnittelutyota oli vaikea lahtea

vain tekemaéan, koska ei ollut tietoa siita, mita haettiin.

Aloittaessani opinnaytetydtani oli tehnyt syventavien opintojeni aikana tiedonhan-
kintaa markkinoinnista kustannusalalla ja kustannusalasta yleensékin. Opinnayte-
tyon teon aikana huomasin tiedonhankinnasta olleen hyodtya useammankin kerran.
Aloin tekemaan tyon kirjallista osuutta jo hyvissa ajoin, koska en tiennyt viela kuin-
ka olisin lahtenyt hakemaan linjoja suunnittelutydlleni. Olisin halunnut tarkemmin
tietaa asiakkaani toiveita tyolle, koska saamani toimeksianto oli suhteellisen sup-
peahkosti maaritelty, mutta ymmarrettavasti he olivat kiireisia omien projektiensa
parissa. Opinnaytetyo sijoittui asiakkaan kannalta huonoon aikaan, koska kevat on

kustannusalalla kiireellista aikaa, eivatkd he ehtineet vastaamaan kysymyksiini.

Tutkimuksellisessa osiossa tein katalogin kohderyhmalle kyselyn, jossa selvitin
kohderyhmani tapoja, tottumuksia, mielipiteita ja huomionherattajia. Kyselya kaytin
tassa tyossa katalogin kohderyhmé&n maarittelyn apuna ja aineiston kerddmisessa
tulevaa konseptointia varten. Itselleni runokirjallisuus on vierasta ja jotenkin vahan
vaikeaa, mutta tdssa opinnaytetyon aikana tutustuin myds siihen. Ongelmana oli
kuitenkin se, ettd kyselytutkimuksen tekemiseen kului tuplasti enemman aikaa,
kun olin alun perin ajatellut. Jouduin tekem&an saman kyselyn kahdesti, koska
ensimmaiseen kyselyyn ei tullut tarpeeksi vastauksia, joten sitd ei olisi voinut pitda

patevana tutkimuksena.

Kyselysta saatujen vastausten perusteella sain kuvan kohderyhmastani ja hyvia

apuvalineitd suunnittelutydhoni. Jotenkin en vain saanut aikaisemmin mistaan sel-
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laista sopivaa suuntaa haettua, mita olisin lahtenyt tekemaan produktiivisessa
osuudessani. TAmé&n johdosta produktiivisen osion tekemiseen jaikin hyvin niukas-
ti aikaa. Taman takia minun oli aikaisemmasta suunnitelmasta poiketen lahetetta-
va asiakkaalle vain yksi tarpeeksi viimeistelty konsepti, alun perin suunnitellun

kolmen konseptin sijasta.

Ty0 oli kokonaisuudessaan todella haastava. Taméa oli ensimmainen kokonaisen jul-
kaisun suunnittelutyd, jonka olen tehnyt. Olen itse suhteellisen tyytyvdinen omaan
produktiiviseen tyohoni. Olisin kylla kaivannut tyon tekemiseen vahan enemman ai-
kaa. Opin tyon aikana kuitenkin paljon ja voisin nyt sanoa, etta jos tekisin tyén uudel-

leen, tekisin sen taysin eri tavalla.
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Poesian lukijakysely

Hei! Opiskelen Seindajoen ammattikorkeakoulussa graafista muotoilua ja olen teke-
massa opinnaytetyota katalogikonseptoinnista. Taman kyselyn tarkoituksena on kar-
toittaa Poesian lukijoiden tapoja, tottumuksia, mielipiteitd ja huomionherattgjia. Kyse-
lyn vastauksia tulen kayttamaan suunnittelutyéni apuna ja kasittelen niitd opinnayte-
tydssani.

Vastaamalla tdhan kyselyyn ja ilmoittamalla yhteystietosi osallistut viiden vapaavalin-
taisen Poesia-kirjan arvontaan. Yhteystietoja tullaan kayttamaan ainoastaan arvon-
nassa.

Kyselyyn vastaamiseen kuluu vain muutama minuutti ja se on avoinna 26.3.2014 asti.

Kiitos vastauksestasi!

1. Sukupuoli *

O Nainen

O Mies

2. k&~

O 18-
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O 19-25

O 26-35

O 36-45

O 46-55

O 56-

3. Koulutus *

4. Miten saat tietoa Poesian kirjatuotannosta / uutuuksista?
[] Poesian omat nettisivut

[ ] Sahkoposti

[ ] Facebook

[ ] Lehtiartikkelit

[] Jokin muu tapa?



3(8)

Liite 1. (3/8)

5. Miten haluaisit saada tietoa Poesian kirjatuotannosta / uutuuksista?

[ ] Poesian omat nettisivut

[ ] Sahkoposti

[ ] Facebook

[] Poesian omasta julkaisusta (esim. esite tai lehti)

[ ] Lehtiartikkelit

Jokin muu tapa?

[

6. Miksi olet kiinnostunut Poesian tuotannosta?

7. Mitka ovat mielestasi Poesian keskeiset arvot?
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8. Kiinnostaako sinua tietdd enemman prosessista, mita tapahtuu ennen kirjan

julkistamista?

O Kylla

OEi

9. Kiinnostaako sinua tietdd enemman teoksen tekijasta?

O Kylla

O Ei

10. Kiinnostaako sinua tutustua tarkemmin Kirjailijan ajatusprosessiin valmiin

teoksen takana?

O Kylla

OEi

11. Kuvaile Poesiaa

mika mielikuvitusolento se voisi olla
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mika vari se voisi olla

jollain adjektiivilla

12. Kirjoitatko itse kaunokirjallisuutta?

[ ] Runoutta

[ ] Proosaa

[ ] Draamaa

[ ]En

13. Oletko julkaissut kaunokirjallisuutta joko omakustanteena tai kustantamolla?

(jos vastasit ei yllaolevaan kysymykseen voit ohittaa taman kysymyksen)

[ ] Runoutta

[ ] Proosaa

[ ] Draamaa
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14. Luetko sahkdisia kirjoja?

O Harvoin

O Usein

O Luen lahes kaiken e-kirjoina

O En koskaan

15. Oletko ostanut sahkoéisia kirjoja?

O Olen ostanut kerran

O Muutamia kertoja

O Ostan saanndllisesti

O En ole ostanut

16. Mita ominaisuutta arvostat painetussa kirjassa?
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17. Mit& kirjallisuusjulkaisuja luet saanndllisesti?

[ ] Parnasso

[ ] Tuli & Savu

[ ] saro

[ ] Nuori Voima

[ ]Jano

[] Lumooja

[ ] Kaltio

Muita kotimaisia julkaisuja. Mita?...

[

Ulkomaisia julkaisuja. Mita?...

[

[ ] En mitaan

18. Muistathan jattaa yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan.
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Sahkoposti

Puhelin

Kiitos vastauksistasi!



