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1 Johdanto 

Tuotekatalogi on tärkeä informaatioväylä tarjoavan yrityksen ja yritysasiakkaan välillä. 

Tarjottavien tuotteiden ja palveluiden informaatio tulisi olla koottu selkeäksi ja myyväksi 

kokonaisuudeksi, joka palvelee niin myyvää kuin ostavaakin osapuolta. Opinnäyte toteu-

tettiin tapaustutkimustyönä toimeksiantajayritykselle. Työn keskeisenä tavoitteena on 

selvittää mahdollisimman informatiivisen muotialan tuotekatalogin pääpiirteet uusien pri-

vate label -asiakkaan näkökulmasta. Tutkimustulosten pohjalta laadittiin uuden informa-

tiivisen tuotekatalogin määrittely, joka toimii suunta antavana viitekehyksenä Pure Was-

ten Private label -katalogin kehittämisessä. 

 

Työn toimeksiantajana toimii vuonna 2013 perustettu helsinkiläinen tekstiili- ja vaatetus-

alan yritys, Pure Waste Textiles Oy. Yritys valmistaa sataprosenttisesti kierrätettyjä lan-

koja, kankaita, vaatteita ja asusteita tekstiiliteollisuuden jätemateriaalista. Brändi raken-

tuu vahvasti ekologiselle ja eettiselle vaatetuotannolle, mikä näkyy yrityksen kaikessa 

toiminnassa. 

 

Opinnäytetyö alkaa toimeksiantajayritys esittelyllä, jossa syvennytään yrityksen toimin-

taan ja private label -tuotantoon. Tämän jälkeen määritellään tutkimusongelma sekä pe-

rehdytään käytettyihin tutkimusmenetelmiin. Seuraavaksi tarkastellaan valittuja näkökul-

mia sekä tutkimuksen kulkua ja työn edistymistä.  

 

Luvussa 2 tuotekatalogille on koottu teoreettinen viitekehys, jossa perehdytään suunnit-

telijan visuaalisen viestinnän keinoihin ja lainalaisuuksiin tiedon välitykselle. Lisäksi esi-

tellään keskeisiä käsitteitä visuaalisen viestinnän alalta tuotekatalogin näkökulmasta. 

Teoriaan on yhdistetty asiantuntijahaastattelussa esiin nousseita huomioita liittyen pri-

vate label -katalogin visuaalisuuteen ja tiedon selkeään esittämiseen. Teoreettinen viite-

kehys pohjautuu aihetta käsittelevään alan ammattikirjallisuuteen sekä valikoituihin verk-

kolähteisiin. Koska katalogi on toteutettu toimeksiantajalle verkkoversiona ja käyttöym-

päristö on digitaalinen, käsittelyosuus keskittyy tarkoituksenmukaisesti tiedon selkeään 

esittämiseen digitaalisen tuotekatalogin näkökulmasta. 

 

Luvun 3 käsittelyosuudessa hyödynnetään tutkimusaineistoa, joka muodostuu vaatetus-

alan asiantuntijaryhmälle tehdystä haastattelusta. Osioissa on selvitetty ne osatekijät, 
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jotka vaikuttavat katalogin informatiivisuuteen ja käytettävyyteen asiakkaan näkökul-

masta. 

 

Luvussa 4 arvioidaan tutkimusten tulos eli informatiivisuuden määrittely private label -

tuotekatalogille. Luvun 5 Määrittelyssä yhdistyy sekä yritysasiakkaiden että visuaalisen 

viestinnän näkökulmat ja tutkimustentulokset, joiden avulla katalogia voidaan lähteä ke-

hittämään entistä informatiivisemmaksi kokonaisuudeksi. Päätelmä kokoaa tapaustutki-

muksen lähtökohdat ja tutkimuksen tulokset. 

 

2 Kehittämistyön lähtökohdat ja tavoitteet 

2.1 Toimeksiantajayritys Pure Waste Textiles Oy 

Pure Waste Textiles Oy on vuonna 2013 perustettu helsinkiläinen tekstiili- ja vaatetus-

alan yritys. Yritys valmistaa sataprosenttisesti kierrätettyjä lankoja, kankaita, vaatteita ja 

asusteita tuotannon tekstiilijätemateriaalista. Pure Wasten perusarvot rakentuvat vah-

vasti ekologiselle ja eettiselle vaatetuotannolle, mikä näkyy yrityksen kaikessa toimin-

nassa. Yritysidea perustuu upcycling-ajatukseen, jossa jäte on tuotteen elinkaaren väli-

vaihe. Käyttöön otetut arvokkaat raaka-aineet pyritään säilyttämään käytössä mahdolli-

simman pitkään muuntamalla ne uudeksi arvokkaammaksi materiaaliksi. Yrityksen vi-

siona on johdattaa muotiteollisuus kestävän kehityksen tulevaisuuteen ja luoda tekstiilien 

kierrätyksestä yleinen käytäntö. (Pure Waste Textiles 2018.) 

 

Pure Waste Textilesin tuotanto tapahtuu Intiassa, missä yrityksellä on oma tuotantolaitos 

eli CMT (Cut & Make & Trimmings) -tehdas. Tämä käsittää kaavojen leikkuun, tuotteiden 

ompelun sekä viimeistelyn. Yritys on kehittänyt oman tekstiili- ja valmistustuotantoketjun, 

jonka ansiosta Pure Waste pystyy takaamaan tuotteidensa eettisen ja ekologisen kestä-

vyyden. Koska tuotantoketjussa ei ole välikäsiä, yritys pystyy valvomaan materiaalien 

alkuperää ja kierrätysprosessia yksityiskohtaisesti ja näin varmistamaan tuotteille asete-

tut laatuvaatimukset. (Pure Waste Textiles 2018.) Lisääntyneen kysynnän vuoksi Pure 

Wasten tuotantoa on jaettu myös Bangladeshiin, jossa tuotantoa valvotaan pitkäaikaisen 

yhteistyöyrityksen kautta. (Pesola 2018). Kuviossa 1 on havainnollistettu Pure Wasten 

tuotantoprosessia infografiikan muodossa (Pure Waste Textiles 2018).   
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Kuvio 1. Pure Wasten kierrätysprosessi (Kuvaaja & Mäki 2017) 

Tuotteiden raaka-aineena käytetään vaatteiden valmistuksesta syntyvää tuotannon leik-

kuujätettä ja lankakehräämöiden ylijäämateriaalia. Kehrätty kangas- ja lankajätteet laji-

tellaan värin mukaan, minkä ansiosta kierrätettyä materiaalia ei tarvitse värjätä uudes-

taan. Tämän jälkeen karstattu ja kehrätty lanka voidaan neuloa tai kutoa lopulliseen muo-

toonsa kankaaksi.  

Tällä hetkellä tuotevalikoimaan kuuluu sekä kankaita että valmisvaatteita. Pure Wasten 

oma mallisto jakautuu kahteen osaa, NOOS (Never Out Of Sale) -varastotuotteisiin sekä 

pienempiin sesonkimallistoihin. NOOS-varastotuotteilla tarkoitetaan tuotteita, joita löytyy 

aina varastosta, ja näin ollen niitä on saatavilla ympäri vuoden. Pure Waste tarjoaa pri-

vate label -asiakkailleen sekä kustomoituja perusmalliston tuotteita että asiakkaan omilla 

mitoituksilla valmistettuja tuotteita. Tuotteita on mahdollista tilata asiakkaan haluamilla 

materiaaleilla, väreillä, printeillä ja lisätarvikkeilla.  
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2.2 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmät 

Opinnäytetyö on toteutettu tapaustutkimuksena, jossa selvitetään keinoja kehittää yh-

teistyöyrityksen private label -tuotekatalogia mahdollisimman informatiiviseksi kokonai-

suudeksi. Työn päätutkimuskysymys on: millainen on informatiivinen vaatetusalan pri-

vate label -tuotekatalogi? Tässä työssä informatiivista tuotekatalogia määrittävät seuraa-

vat ominaisuudet: informatiivisuus ja selkeys. Tarkentavat lisätutkimuskysymykset ovat 

seuraavat: 

 

Millainen tuotekatalogi palvelee parhaiten private label -asiakasta?  
Mitä visuaalisen viestinnän elementtejä on otettava huomioon?  
 
 

Näihin kysymyksiin etsitään vastauksia opinnäytetyön käyttäjälähtöisyyttä ja moninaisuutta 

tukevilla kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmillä, asiantuntijahaastatteluilla ja havainnoinnilla. 

Haastattelun hyöty on etenkin joustavuus, jonka ansiosta haastattelijalla on mahdolli-

suus muun muassa määrittää ja muokata kysymysten järjestystä haastattelutilanteessa 

sekä esittää mahdollisia lisäkysymyksiä tarvittaessa (Tuomi & Sarajärvi 2013, 73). Li-

säksi opinnäytetyön tutkimuksellista osuutta täydentää visuaalisen viestinnän teoreetti-

nen osuus, joka tavoitteena on selvittää ja ymmärtää visuaalisen viestinnän keinoja ja 

lainalaisuuksia tiedon välitykselle. Toteutetussa tutkimuksessa pyritään tarkastelemaan 

tapausta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja näin saavuttamaan perusteellinen ym-

märrys tutkitusta tapauksesta. Kuvion 2 prosessikaavio liittää yhteen tutkimuksessa käy-

tetyt menetelmät sekä havainnollistaa samalla työn kulkua ja sen etenemistä. 
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Kuvio 2. Opinnäytetyön prosessikaavio. 

Kuten yllä olevasta prosessikaaviosta voidaan nähdä (kuvio 2) työnkulku oli melko suo-

raviivainen ja tavoitteena oli saada aikaan monia näkökulmia huomioon ottava koko-

naisuus informatiivisuuden määrittelyä laadittaessa. Ensin luotiin tutkimusta tukeva teo-

riapohja visuaalisen viestinnän näkökulmasta, minkä jälkeen tutkittava materiaali koot-

tiin. Teoriapohja aineistonkeruulle koostuu ammattikirjallisuudesta ja valikoiduista verk-

kolähteistä. Tutkimusmenetelmiksi valikoitui haastattelut visuaalisen viestinnän ja vaate-

tusalan asiantuntijoille. Tutkimustulosten yhdistämisellä saatiin määrittely tuotekatalo-

gille, joka tarjoaa uusille private label -asiakkaille mahdollisimman informatiivisen ja sel-

keän kokonaisuuden tarjotusta tuotevalikoimasta sekä palveluista. 
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Opinnäytetyötä varten käytiin keskustelua yhteistyöyrityksen operatiivisen johtajan 

Jukka Pesolan sekä Pure Wasten tuotantotiimin kanssa. Näiden keskusteluiden tarkoi-

tuksena oli saada ymmärrystä private label -myyntiin liittyvistä haasteista ja löytää liitty-

mäkohdat katalogiin palvelun parantamiseksi. Keskustelu on tärkeässä osassa työn 

taustoittamisen ja tavoitteiden asettamisen näkökulmasta.  

 

Tämän lisäksi työtä varten haastateltiin kolmea vaatetusalalla työskentelevää alan am-

mattilaista tarkoituksena saada yksityiskohtaisempaa tietoa tutkitusta tapauksesta pri-

vate label -asiakkaan näkökulmasta. Ryhmähaastattelu toteutettiin puolistrukturoidun 

keskusteluhaastattelun muodossa, jonka yhteydessä asiantuntijat arvioivat katalogin in-

formatiivisuutta ja käytettävyyttä. Haastattelujen yhteydessä tuloksia vahvistettiin ha-

vainnoimalla katalogin käytettävyyttä haastattelutilanteessa. Havainnoinnin mahdolli-

suus lukeutuukin haastatteluiden yhdeksi hyväksi puoleksi (Tuomi & Sarajärvi 2013, 73). 

 

Lisäksi tutkimusta täydennettiin visuaaliseen viestintään keskittyvällä haastattelulla, 

jonka tarkoituksena oli selvittää private label -katalogin visuaalisen ilmeen vaikutus ja 

toimivuuden toteutuminen nykyisessä katalogissa. Myös tämä haastattelu toteutettiin 

puolistrukturoidun teemahaastattelun muodoissa. Haastateltavana oli Metropolia Am-
mattikorkeakoulun visuaalisen viestinnän lehtori Tuomas Aatola. Teemahaastattelun 

taustalla on ennalta määrätyt teemat, joiden pohjalta tutkittavaa tapausta voidaan lähteä 

tutkimaan ja arvioimaan (Hirsjärvi & Hurme 2004, 47). Näiden tutkimusmenetelmien 

avulla on laadittu informatiivisen private label -tuotekatalogin määrittely, jonka avulla yh-

teistyöyritys pystyy kehittämään katalogia palvelemaan yritysasiakkaiden tarpeita entistä 

paremmin. 

 

 

2.3 Kehittämistyön tavoitteet ja näkökulmat 

Tehty tutkimus on yhteistyöyrityksen pyynnöstä toteutettu toimeksianto, jonka toteutusta 

ohjaa yrityksen työlle määrittelemät tavoitteet. Pure Waste Textilesin operatiivinen joh-

taja määritteli private label -katalogin tavoitteeksi ennen kaikkea informatiivisuuden uu-

sien asiakkaiden näkökulmasta. Katalogin tulisi sisältää mahdollisimman paljon tietoa 

tiiviisti ja selkeästi esitettynä. (Pesola 2018) Toisena tavoitteena voidaan nähdä vuoro-
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puhelun helpottaminen ja nopeuttaminen private label -asiakkaiden ja Pure Waste Texti-

lesin tuotantotiimin välillä. Katalogin tulisi mahdollistaa yhdenmukaisen informaation vä-

littäminen asiakkaalta toiselle ja näin helpottaa private label -tuotantoprosessia.  

Kuvio 3 kuvaa koko opinnäytetyön viitekehystä, joka havainnollistaa tutkimuksen näkö-

kulmia ja aiheen käsittelyä. 

 

Kuvio 3. Opinnäytetyön viitekehys ja näkökulmat.  

Kuten yllä olevasta viitekehyksestä (kuvio 3) voidaan nähdä, opinnäytetyössä on otettu 

huomioon kolme eri näkökulmaa, joita määrittävät toimeksiantajan näkökulma eli heidän 

toiveensa ja tavoitteensa. Visuaalisen viestinnän näkökulma vastaa kysymykseen, miten 

tietoa esitetään mahdollisimman selkeästi ja private label -asiakkaiden näkökulma vas-

taa kysymyksen, mitä tietoa katalogin tulisi sisältää.  Kun työn näkökulmat nivoutuvat 

yhteen, ne muodostavat informatiivisen ja selkeän kokonaisuuden palvelemaan Pure 

Waste Textilesin private label -asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla. Opinnäytetyö 

keskittyy tarkoituksenmukaisesti olennaisen tiedon määrittämiseen ja sen selkeään esit-

tämiseen digitaalisen katalogin näkökulmasta. 
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3 Informatiivisuus visuaalisen viestinnän näkökulmasta 

3.1 Haastattelututkimus katalogin visuaalisesta viestinnästä 

Koska toteutettu katalogi on suunnattu private label -asiakkaille ja tavoitteena on kehittää 

mahdollisimman informatiivinen kokonaisuus, toteutettu tutkimus kohdistuu erityisesti 

olennaisen tiedon määrittämiseen ja sen selkeään esittämiseen. Tutkimuksen ensimmäi-

nen haastattelu käsitteli katalogin visuaalisuutta. Haastattelu menetelmänä valikoitui sen 

joustavuuden ansiosta, koska se mahdollisti täydentävien ja tarkentavien lisäkysymysten 

esittämisen ja näin syvällisemmän ymmärtämisen annetuista vastauksista. (Hirsjärvi & 

Hurme, 2004, 36.)  

Katalogin visuaalista ilmettä ja informaation selkeyttä lähdettiin tutkimaan haastattelun 

pohjalta ja visuaalisen viestinnän näkökulmasta. Katalogin visuaalista ilmettä ja infor-

maation selkeyttä tutkittiin haastattelemalla visuaalisen viestinnän lehtori Tuomas Aato-
laa Metropolia Ammattikorkeakoulusta. (Liite 1) Kuviossa 4 on kuvattu haastattelun kol-

mea teemaa ja niiden sisältöä. 

 

Kuvio 4. Visuaalisen viestinnän teemahaastattelun aihealueet 

Haastattelun ensimmäisenä teemana tarkasteltiin katalogin rakennetta ja jäsentelyä eli 

metatasolla määriteltyjä yleislinjoja, jotka osaltaan vaikuttavat myös katalogin käytettä-

vyyteen. Tämän jälkeen toisena teemana oli sommittelun ja visuaalisen tyyli vaikutus 

informaation selkeyteen. Haastattelun viimeisenä teemana oli katalogin kuvat, tekstit, 

värit ja infografiikka. Nämä ovat avainasemassa niin yksityiskohtaisen tiedon ymmärtä-

miselle, kuin kokonaisuuden hahmottamiselle. 
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Kolmannessa teemassa tarkastellaan informatiivisuutta visuaalisen viestinnän näkökul-

masta sekä esitellään esimerkkejä tuotekatalogin muodossa. Teoriaosuudessa on yh-

distetty kirjallisesta aineistosta poimittuja visuaalisen viestinnän näkökulmia ja teema-

haastattelussa esiin nousseita huomioita liittyen nykyisen private label -katalogin visuaa-

lisuuteen ja tiedon selkeään esittämiseen.  

 

3.2 Suunnittelijan visuaalisen viestinnän keinot tiedon välityksessä 

Tiedon kuvallisen esittämisen perusvaatimukset ja lainalaisuudet eivät ole muuttuneet, 

vaikka tiedonkäsittelyn välineet ja menetelmät kehittyvät koko ajan. Grafiikka on ymmär-

ryksen apuväline asioille ja ilmiöille, joita on sanallisesti vaikea selittää tai eivät ole silmin 

havaittavissa. Seuraavissa luvuissa esitellään suunnittelijan käytössä olevia sisällön ja 

tiedon muotoilun keinoja, rakenteiden, tyylin ja graafisten elementtien avulla.  

 

Schriveri (2016, 103) kiteyttää suunnittelijan tehtävät seuraavasti: julkaisuja suunnitelta-

essa sisältöä tulisi muotoilla niin että sen ulkoasu, taitto ja typografia auttavat lukijaa 

 

• etsimään tekstistä ja grafiikasta tarvitsemansa informaation 
• ymmärtämään informaatiota 
• rakentamaan yhtenäinen tulkinta kuvien ja grafiikan välille 
• vetämään yhteyksiä sanoille ja kuville 
• hyödyntämään informaatiota omassa käytössä (Schriveri 1997, Nieminen 2016, 

103 mukaan). 
 

Tähän työhön valittujen teoriamallien ei ole tarkoitus olla kaiken kattava kuvaus kaikista 

mahdollisista käytössä olevista keinoista, vaan ennemminkin antaa suunnittelijalle näkö-

kulmia tiedon esittämiselle visuaalisin keinoin. Kuviossa 3 on esitetty suunnitteluproses-

sin viitekehys, jota tarkastellaan tuotekatalogin näkökulmasta. Malli on jaettu kolmeen 

eri tasoon, joita määrittävät niiden vaikutusalueiden laajuus ja syvyys. Tasot etenevät 

ehdotetusti kronologisessa järjestyksessä, suunnitteluprosessin aloittamisesta sisällön 

viimeistelyyn.  
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Kuvio 5. Viitekehys tuotekatalogin suunnitteluprosessin kolmesta eri tasosta 

Metatasolla vaikuttavat kaikki ne osatekijät, joita suunnittelijan tulisi ottaa huomioon pro-

sessin alussa, ennen ulkoasun suunnittelua ja sisällön muotoilua. Näitä tekijöitä ovat 

muun muassa käyttötarkoitus, kohderyhmä ja fyysinen muoto. Suunnitteluperiaatteiden 

määrittelyllä saadaan kehys koko työtä ohjaavista tekijöistä tavoitteiden saavuttamiseksi. 

(Nieminen 2016, 104.) Makrotaso puolestaan käsittää tuotekatalogin taiton ja sivusom-

mittelun periaatteita, joiden toteutusta ohjaa metatason osatekijät. Suunnitteluprosessin 

viimeinen taso muodostuu muun muassa typografiasta, kuvista, väreistä ja muodoista, 

joiden käyttöön vaikuttavat meta- ja mikrotasolla määritellyt suuntalinjat. Tasojen keski-

näinen vuorovaikutus ja tiedonvälitys tulisi olla yhdenmukaista ja selkeää, jotta informaa-

tio välittyy lukijalle mahdollisimman selkeästi. 
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3.3 Metataso – Katalogin lähtökohtien määrittely 

Tuotekatalogin suunnitteluprosessin uloimman kerroksen muodostaa metataso, jossa 

katalogille määritellään koko suunnitteluprosessia ja sen vaiheita ohjaavat osatekijät. 

Toisin sanoen määritellään ne tekijät, jotka suunnittelijan tulisi ottaa huomioon prosessin 

alussa, ennen ulkoasun suunnittelua ja sisällön muotoilua. Näitä tekijöitä ovat muun mu-

assa katalogin käyttötarkoitus, kohderyhmä ja toteuttamistapa, rakenne ja fyysinen 

muoto.  

3.3.1 Julkaisun käyttötarkoitus ja lajityypin määritteleminen 

Julkaisun suunnittelu olisi hyvä aloittaa taustatekijöiden kartoituksella. Katalogi on aina 

tehty täyttämään jotakin käyttötarkoitusta ja sen päämäärä on välittää tietyntyyppistä si-

sältöä valitulle kohderyhmälle. Lisäksi esteettisillä valinnoilla on suuri merkitys julkaisun 

suunnittelussa. Ne ovat kiinteä osa julkaisun lajityypin luomista ja erottavuutta. Tyylillisiin 

valintoihin liittyy aina tyylilaji ja sille ominainen visuaalinen ulkoasu eli ne tyylilliset valin-

nat, jotka tekevät aikakausilehdestä aikakausilehden ja oppikirjasta oppikirjan. (Kopo-

nen, Hildén & Vapaasalo 2016, 75.) Rantanen (2007, 195) painottaa oman visuaalisen 

tyylin tärkeyttä ja sen löytämistä. Oman tyylin tulisi olla tunnistettava, mutta sopia myös 

julkaisun tyylilajiin eli genreen.  

Tuotekatalogin käyttötarkoitus ja sisältö voi vaihdella kohderyhmän mukaan. Katalogi 

voidaan suunnitella palvelemaan niin B2B- kuin B2C-asiakkaitakin. Sisällöllisiä painotuk-

sia määrittävät katalogille asetetut tavoitteet, kuten kaupallisuus tai informatiivisuus. 

Tuotekatalogin tavoitteet ja kohderyhmä määrittävät koko suunnitteluprosessia ja sen 

osatekijöitä, unohtamatta ulkoisia tekijöitä, kuten käytössä olevat resurssit ja toimintaym-

päristö. Koska katalogi on suunnattu private label -asiakkaille ja tavoitteena on mahdol-

lisimman informatiivinen kokonaisuus, käsiteltävä näkökulma kohdistuu erityisesti olen-

naisen tiedon selkeään esittämiseen. 
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3.3.2 Toteuttamistapa ja fyysiset ominaisuudet 

Toteutustavan suunnittelun yhteydessä on syytä syventyä toimintaympäristöön ja sen 

asettamiin vaatimuksiin. Niin kuin edellisessä kappaleessa painotettiin, on kohderyhmä-

tuntemuksen oltava valintojen perustana. Julkaisun fyysisistä ominaisuuksista puhutta-

essa tarkoitetaan muun muassa julkaisun muotoa, kokoa, kantta, sidontaa, sivumäärää, 

paperinlaatua, paksuutta ja painatusta. Edellä mainittuja ominaisuuksia määrittävät jul-

kaisun käyttötarkoitus ja valittu toteuttamistapa. Verkkojulkaisu ja painotuote eroavat 

suuresti fyysisiltä ominaisuuksiltaan. Koska tuotekatalogin käyttöympäristö on digitaali-

nen, fyysisten ominaisuuksien määrittäminen tässä vaiheessa ei ole tarpeen. Toteutta-

mistapaan sen sijaan tulisi kiinnittää huomiota etenkin, jos siihen liittyy teknisiä vaati-

muksia. 

Pure Wasten private label -katalogi on toteutettu verkkojulkaisuna, jonka asiakkaat saa-

vat käyttöönsä pdf-tiedostona. Katalogin taitto on toteutettu Flippingbook-sivuston avulla, 

joka ratkaisee monia käyttöympäristöön liittyviä haasteita. Flippingbook on verkkojulkai-

sumuoto perinteisille tulostusasiakirjoille, kuten kirjoille, aikakauslehdille ja esitteille, 

mikä mahdollistaa julkaisun katselun kaikilla päätteillä (FlippingBook 2004). Kuvassa 1 

on yleiskatsaus private label -katalogin taitosta Flippingbook-sivustolla. 

 

Kuva 1. Yleiskatsaus private label -katalogin taitosta Flippingbook-sivustolla 
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Jos katalogi tarjottaisiin asiakkaan käyttöön Flippingbookin kautta, asiakkaan olisi mah-

dollista selata katalogia tarvitsemallaan tarkkuudella tai halutessaan ladata katalogin 

pdf-tiedostona. Mobiili- ja pdf-muodossa haasteeksi muodostuu katalogin sommittelu 

(layout) eli oletus, että katalogia selataan aukeamanäkymänä. Esimerkiksi Adobe Ac-

robat -ohjelmaa käytettäessä katalogi avautuu kuitenkin yhden sivun näkymänä, mikä 

asettaa haasteita katalogin käytettävyydelle. Pienillä sommittelumuutoksilla katalogi toi-

misi myös yhden sivun näkymänä, joka tekisi siitä helppokäyttöisemmän myös Adobe 

Acrobat -ohjelmalla selattaessa. Sommittelumuutoksilla tarkoitetaan tässä yhteydessä 

sivu- ja kokokorjauksia, jolloin informaatio ei katkeaisi kesken selailun (Aatola 2019). 

Tällaisenaan katalogi toimii parhaiten isolla (21 tuuman) näytöllä. Aatola (2019) huo-

mauttaa kuitenkin, ettei voida lähteä siitä oletuksesta, että se olisi ainoa ja todennäköisin 

katselualusta. Todennäköisesti optimaalinen selailu koko katalogille olisi noin 13 tuuman 

näyttö eli kannettavan tietokoneen näyttöpääte. (Aatola 2019.) 

 

3.3.3 Ulkoasun ja taiton tyylinmäärittely 

Kun katalogin käyttötarkoitus on selvillä, voidaan siirtyä määrittelemään ulkoasun ja tai-

ton tyyliä sekä sisältöä ohjaavia suuntaviivoja. Näitä koko suunnittelua ohjaavia ratkai-

suja kutsutaan suunnitteluperiaatteiksi (engl. design maximus), ja ne toimivat suunnitte-

luprosessin lähtökohtina. Periaatteiden taustalla vaikuttavat myös suunnittelijan omat 

mieltymykset sekä alalla yleisesti hyväksi havaitut näkemykset eri menettelytavoista. 

(Gilleson 2008, Nieminen 2016, 109 mukaan.)  

Rantanen (2007, 156) kutsuu tätä koko suunnitteluprosessin ohjaavien suuntalinjojen 

määrittelyä visuaaliseksi muotoiluksi, josta syntyy julkaisun tunnistettavuus eli typogra-

fia, värit, tunnukset ja rakenne. Muotoilulla ohjataan makrotasolla taiton eri elementtien 

suunnitelmallista käyttöä ja mikrotasolla niiden ominaisuuksia. Näin ollen määritellään 

ne typografiset ja graafiset tyylikeinot, jotka vaikuttavat koko tuotekatalogin ulkoasuun ja 

taittoon. Tyylien määrittelyllä saavutetaan johdonmukainen ja järjestelty taitto, joka jättää 

kuitenkin tekijälleen luovan vapauden yksittäisten kokonaisuuksien luomiseen (Nieminen 

2016, 109). Hyvä muotoilu helpottaa niin tekijää kuin lukijaakin tiedon välityksessä ja sen 

vastaanottamisessa. Se ohjaa ja auttaa lukijaa hahmottamaan katalogin sisältöä raken-

teellisen tai visuaalisen järjestyksen avulla ja näin löytämään tarvitsemansa informaa-

tion. Tekijälle se on kokonaisuuden hahmottamisen apuväline suunnitteluvaiheessa, kun 
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sisältöä muotoillaan katalogin eri osiin. (Rantanen 2007, 156.) Kuva 2 on esimerkki ka-

talogin tämänhetkisestä ulkoasusta ja taitontyylistä. 

 

Kuva 2. Esimerkki Pure Waste private label -tuotekatalogin ulkoasusta ja taittotyylistä 

Yhteistyöyrityksen nykyinen tuotekatalogi on ulkoasultaan ja taittotyyliltään varsin hillitty 

ja se mukailee yrityksen verkkosivuja. Tyylissä on huomioitu hyvin kohderyhmä, joka on 

varsin laaja ja hahmottumaton. Pelkistetty linja ja taittoratkaisut ovat perusteltuja juuri 

laajan kohderyhmän vuoksi (Aatola 2019). 

 

3.3.4 Sisällön rakenteen suunnittelu 

Sisällön muotoilun ensimmäisiä vaiheita on rakenteen suunnittelu. Valittu järjestelytapa 

tulisi olla sopiva esitetyn sisällön välittämiseen määritetylle kohderyhmälle (Nieminen, 

2016.) Perinteisesti viestinnässä käytetyt kerronnalliset rakenteet voidaan jakaa kahteen 

kategoriaan, lineaarisiin ja avoimiin rakenteisiin.  Kuvassa 3 on havainnollistettu lineaa-

risen ja avoimen rakenteen eroja, joiden erilaisuus määräytyy niiden lukupolkujen mu-

kaan. 
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Kuva 3. Lineaarisen ja avoimen rakenteen ero lukutavassa (mukaillen Nieminen 2016) 

Lineaarinen rakenne on perinteinen esimerkiksi proosateksteille tai puheille. Tällöin si-

sältö on koottu niin, että se käydään läpi aina samassa järjestyksessä ja lukupolkua 

määrittää viestin lähettäjä. Lineaarista rakennetta edustavat esimerkiksi käyttöohjeet, 

jotka etenevät tarkasti numerojärjestyksessä vaihe kerrallaan. Avoin rakenne on puoles-

taan tyypillinen useimmille kuville ja visualisoinneille. Tämä tarjoaa lukijalle valinnanva-

pauden lukujärjestyksessä ja -laajuudessa. Esimerkkinä avoimesta rakenteesta on kar-

tat, joissa lukutapa on vapaa ja lukijan itse määrittämä. Joskus nämä kaksi rakennetta 

voivat sijoittua osaksi yhtä laajempaa kokonaisuutta, jossa eri elementtien rakenteet 

vaihtelevat keskenään. (Koponen ym. 2016, 59–60.) 

 

Lisäksi on tunnistettavissa hybridirakenteita, joissa yhdistyy niin avoimen kuin lineaari-

sen rakenteen piirteet. Näistä ehkä tunnetuimpana on matriisilasi -rakenne. Se muodos-

tuu lineaarisesta alkurakenteesta, joka saa jatkoa avoimesta osuudesta. Tämäntyyppi-

nen rakenne sopii hyvin laajoihin kokonaisuuksiin, joissa lukijalle voidaan ensin esitellä 

aineiston pääpiirteet ja tämän jälkeen lukija voi valita seuraavat osiot oman mielenkiin-

non mukaan. (Koponen ym. 2016, 60.) Määritelty käyttötarkoitus ja rakenne vaikuttavat 

yhdessä katalogin ominaisuuksiin. Hybridirakenteet ovat ideaaleja tuotekatalogeihin, nii-

den vapaamuotoisuuden ansiosta. Edellä esitelty matriisirakenne kuvastaa hyvin perin-

teistä katalogirakennetta. Kuvassa 4 on kuvattu matriisilasirakennetta tuotekatalogin 

muodossa. 
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Kuva 4. Esimerkki matriisilasirakenteesta tuotekatalogin muodossa 

Private label -katalogi mukailee (kuvan 4) matriisilasirakennetta, jossa katalogin ensim-

mäisillä sivuilla lukijalle on kerrottu lyhyesti yrityksestä ja sen toiminnasta. Tämän jälkeen 

katalogin sisältö on esitelty sisällysluettelon muodossa. Seuraavilla sivuilla annetaan sel-

ventävää informaatiota materiaaleista ja niiden ominaisuuksista sekä värivaihtoehdoista. 

Näiden taustatietojen ansiosta lukijalla on riittävät edellytykset ymmärtää kerrottua infor-

maatiota palveluista ja tuotteista seuraavilla sivuilla.  

 

Linkitysrakenteiksi kutsutaan taiton graafisten tai typografisten elementtien yhdistämistä 

tai erottamista visuaalisin keinoin. Yleisiä linkitysrakenteita ovat 

 

• sisältöä listaavat elementit, kuten taulukot, listat tai graafiset elementit 
• sisältöä laajentavat elementit, kuten sivunumerot tai selosteet  
• sisältöön viittaavat elementit, kuten teksti- ja kuvaelementit 
• sisällön keskeyttävät elementit, kuten taittoa jakavat graafiset elementit 

tai tekstistä korostetut elementit (Nieminen 2016, 112). 
 

Edellä mainittujen linkitysrakenteiden hyödyntäminen katalogin suunnittelussa auttaa tie-

don jäsentelyssä ja välityksessä lukijalle. Erityisesti silloin kun samalla sivulla esiintyy 

paljon samanarvoista informaatiota, joita halutaan eritellä ja viestiä selkeästi. Yhteis-

työyrityksen katalogissa edellä mainittuja linkitysrakenteita on käytetty monessa muo-

dossa, käyttötarkoitus huomioon ottaen. Kuvassa 5 on esimerkkejä private label -katalo-

gissa käytetyistä sisältöä listaavista elementeistä piktogrammien muodossa. 
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Kuva 5. Katalogissa käytettyjä sisältöä listaavia elementtejä piktogrammien muodossa 

Aatola (2019) nostaakin esille yhtenäisen ilmeen tärkeyden eri kuvaelementtien välillä. 

Nykyisessä katalogissa piktogrammikuvat ovatkin varsin onnistuneita. Kuvaelementit 

ovat keskenään yhdenmukaisia sekä informatiivisia ja ne sopivat esitettyyn sisältöön. 

(Aatola, 2019.)  

 

Navigaatiorakenteilla tarkoitetaan julkaisun sisällön ulkopuolisia, käyttöä helpottavia ja 

tietoa antavia osia ja elementtejä, kuten kansi, tekijätiedot, sisällysluettelo, sanasto, ha-

kemisto, sivunumerot jne. (Gillienson 2008, Nieminen 2016, 118 mukaan). Näiden ra-

kenteiden käyttöä ja tarpeellisuutta määrittävät julkaisun muoto ja päämäärä. Tuoteka-

talogin näkökulmasta suunnittelijan tulisi arvioida navigaatiorakenteiden tarve katalogin 

rakenteen ja helppokäyttöisyyden kautta. Näihin rakenteellisiin valintoihin syvennytään 

lisää luvun 3.4.1 taiton suunnittelun yhteydessä. 

 

 

3.3.5 Tiedon jäsentely 

Tuotekatalogi voi välittää ja sisältää suuria määriä informaatiota kerralla, mutta tiedon 

jäsentelyn keinoja on vain rajallinen määrä. Nieminen (2016, 113–114) nimeää viisi eri 

tapaa informaation jäsentelyyn, joita hän kutsuu viideksi hattuhyllyksi (engl. Five hat 

rack): 

• kategorian mukainen hierarkia, joka voi järjestää esimerkiksi sisällön eri-
käsitteet, teemat tai kysymykset yhteen 

• ajan mukainen sijoittelu, jolloin järjestelykeinona toimii ajanjakso ja sen 
suhde tarkasteltuun tapahtumaan tai kehitykseen 

• paikan mukainen järjestely, joka mahdollistaa vertailun esimerkiksi eri 
sijaintien välille 

• aakkosellinen järjestäminen, joka soveltuu hyvin suuren keskenään sa-
manarvoisen informaation järjestelyyn 

• jatkumon mukainen järjestely, jolla on monta eri muotoa, kuten pienim-
mästä suurimpaan tai halvimmasta kalleimpaan (Wuhrman 1990, Niemi-
nen 2016, 13–14 mukaan). 
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Nämä informaation jäsentelyn tavat antavat samalle tiedolle viisi eri näkökulmaa, joten 

suunnittelijan tulisi valita ja määrittää, mitä informaatiota lukijalle halutaan kertoa. Kate-

gorian mukainen hierarkia on tyypillinen informaation jäsentelyn muoto tuotekatalogissa. 

Kategorioita voidaan jäsennellä esimerkiksi tuotetyypeittäin (topit, t- paidat, pitkähihaiset 

paidat) tai tuoteryhmittäin (paidat, housut, pipot). Suunnittelijan arvioinnin alla onkin esi-

tetyn valikoiman laajuus ja syvyys, sekä tuotteiden suhde katalogin rakenteeseen ja sen 

selkeyteen. Private label -katalogissa jäsentelyn muodoksi on valittu tuoteryhmittäin jä-

sentely. Kuvassa 6 on aukeama mekkojen ja paitojen tuotesivuista Pure Wasten private 

label -katalogissa. 

 

 

Kuva 6. Private label -katalogin jäsentely tuoteryhmittäin 

Kyseinen jäsentely mahdollistaa eri tuotevariaatioiden esittelemisen asiakkaalle tuote-

tyypeittäin sekä eri materiaalivaihtoehtojen ja -suositusten annon samalla kertaa. Jaot-

teluperusteena on siis tuoteryhmä sekä materiaali. 

 

 

3.4 Makrotaso – Katalogin sisällön muotoilu 

Tuotekatalogin suunnitteluprosessin toisen kerroksen muodostaa makrotaso, joka käsit-

telee tässä tapauksessa tuotekatalogin taiton ja sivusommittelun periaatteita. Näitä ka-

talogin sisällön muotoilun periaatteita ja niiden toteutusta ohjaavat metatasolla määritel-

lyt osatekijät eli katalogin käyttötarkoitus, kohderyhmä ja rakenne.  
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3.4.1 Taiton suunnittelu 

Taitolla tarkoitetaan kirjan, lehden, esite sivun tai muun sisällöllisen kokonaisuuden ra-

kennetta ja sen hallintaa, jossa tekstit ja visuaaliset elementit on saatettu yhteen helposti 

ymmärrettäväksi kokonaisuudeksi. Taittaminen on suurelta osin sommittelua, mutta en-

nen kaikkea se on tiedon välittämistä lukijalle mahdollisimman selkeällä tavalla. Painet-

tavissa tuotteissa taiton perusyksikkö on sivu, sivuista muodostuu aukeamia ja aukea-

mista kokonaisuuksia, joilla on tunnistettava rytmi ja kaava. (Loiri & Juholin 1989, 70.) 

Taitto muodostuu mikrotason elementeistä, kuten  

• typografiasta (otsikot, väliotsikot, leipäteksti, kuvatekstit, luettelot jne.)  
• kuvista (valokuvat ja infografiikat) 
• graafisista elementeistä (värit, viivat, logot jne.)  
• ja erikoistehosteista (kohokuvioinnit jne.). 

 

Rantanen (2007,161) määrittelee taiton tärkeimmäksi tehtäväksi yksittäisten kokonai-

suuksien muotoilun niin, että se palvelee sisällön tarpeita parhaalla mahdollisella tavalla. 

Taitolla rakennetaan katalogille tunnistettava ja helposti seurattava kaava, tapa jolla lu-

kija pystyy seuraamaan ja ymmärtämään sisältöä. Se on tyyliltään tunnistettava ja se 

toteuttaa katalogille metatasolla määriteltyjä visuaalisia suuntalinjoja. Tasapaino on mo-

nien osatekijöiden summa. Kuvien ja tekstien tulisi olla tasapainossa keskenään, mutta 

myös vastata niiden painoarvoa (Rantanen 2007,161–162). Kuvitusten ja kuvien käyttö 

tulisi huomioida jo taiton suunnittelun yhteydessä. Kuvat voivat liittyä sisältöön joko ker-

ronnallisella tai symbolisella tasolla. Yleisenä ohjenuorana pidetään, että kuvan ja otsi-

kon yhdessä tulisi kertoa sisällöstä tärkeimmän. (Loiri & Juholin 1989, 76.) Katalogin 

näkökulmasta tuotekuvilla on merkittävä rooli tiedonvälityksessä, näistä ominaisuuksista 

tarkemmin kuvan ilmaisukeinot luvussa 2.5.1. 

Taittotyylejä on monia. Vakiintuneita nimityksiä erilaisille taittotyyleille on useita, ne viit-

taavat tyypillisesti sisällön sommittelutapaan ja rakenteeseen. Seuraavaan listaan on va-

likoitu muutamia mahdollisia taittotyylejä tuotekatalogille: 

• lohkotaitto, jolloin tekstit ja kuvat ovat lohkon muodossa 
• fokus -taitto, jolloin jokaisella sivulla on tietty huomiopiste 
• symmetrinen taitto, jolloin graafiset elementit ovat sivulla symmetrisesti 

toisiinsa nähden 
• horisonttitaitto, joka korostaa sivun leveyssuuntaa jne. (Graafinen 2015). 
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Tyypillisesti tuotekatalogin taitto mukailee sen rakennetta. Katalogista on helposti erotet-

tavissa erilaista kokonaisuuksia, kuten sisällysluettelo, yritysesittely, malliston kuvaus, 

tuotesivut, tuotekuvat ja yhteystiedot jne. Informaatio on helposti tunnistettavissa ja löy-

dettävissä. Vaikka katalogin taiton tulisi olla varsin yksinkertainen ja ennen kaikkea sel-

keä, erilaisilla sivukohtaisilla sommitteluilla voidaan tehdä eroja esimerkiksi eri tuoteryh-

mien välille. Kuvassa 7 on havainnollistettu private label -katalogin taittoa sekä eri sivu-

kohtaisia ratkaisuja sisällön sommittelussa. 

 

Kuva 7. Esimerkki private label -katalogin taitosta sekä eri sivukohtaisista ratkaisuista sisällön 
sommittelussa 

Katalogin taitolla on pyritty mukailemaan sen rakennetta ja samalla luomaan sisällölle 

tunnistettava kaava. Kuvasta 7 voidaan huomata, kuinka yritysinformaatio, sisällysluet-

telo, värivaihtoehdot ja tuotesivut eroavat toisistaan taitoltaan ja näin auttavat lukijaa tun-

nistamaan sisältöä. 
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Kokonaisuuden hallinta on vaikeaa ilman apuvälineitä. Julkaisun suunnittelun hallintaan 

käytetään usein miniatyyrihahmotelmaa eli tuupparia. Sillä tarkoitetaan tyhjää sivupoh-

jaa, johon voidaan hahmotella jo suunnittelun alkuvaiheessa, miltä taitto näyttää koko-

naisuutena. (Rantanen 2007, 166.) Kuvassa 8 on pelkistetty esimerkki tuotekatalogin 

taiton suunnitelmasta, jossa on jäsennelty katalogin sisältö sivukohtaisesti. 

 

Kuva 8. Esimerkki tuotekatalogin miniatyyrihahmotelmasta eli tuupparista 

Katalogin tuuppari alkaa kannen visuaalisen ilmeen hahmottelulla. Ensimmäiselle au-

keamalle on sijoitettu tuotekuvitusta ja sisällysluettelo, jonka jälkeen on esimerkiksi esi-

telty yritys tai annettu tarkentavia tuotetietoja materiaaleista. Seuraaville aukeamille 

asettuu tuotesivut ja mahdolliset tuotekuvitukset jne. 

Kokonaisuus ratkaisee. Loiri (1989,70) tiivistää taiton ydintavoitteiksi informatiivisuuden, 

puhuttelevuuden, luettavuuden ja mielenkiintoisuuden. Hyvässä taitossa informatiivi-

suus on tasapainossa visuaalisen tyylin kanssa ja ne yhdessä tukevat sisältöä. Ranta-

nen (2007,164) painottaa puolestaan arvojärjestyksen tärkeyttä esitettyjen elementtien 

välillä. Kuviossa 6 on esitetty eri keinoja tiedon arvojärjestyksen luomiseen ja erottami-

seen taiton kontrastihaitarin avulla. 
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Kuvio 6. Taiton kontrastihaitari (mukaillen Rantanen 2007) 

Sivun tai aukeaman informaatiolle voidaan luoda arvojärjestys esimerkiksi koon, sijoitte-

lun tai värin mukaan. Samanarvoisella tiedolla tulisi olla yhtenevä visuaalinen ilme ja 

puolestaan eriarvoisuutta voidaan korostaa esimerkiksi vastakohtaisuuksilla. Katalogin 

näkökulmasta tämä voisi tarkoittaa tuotetietojen yhdenmukaista ilmettä eri kategorioitten 

välillä, vaikka tuotetiedot vaihtelisivatkin tuotekohtaisesti. Kuvassa 9 on esimerkki kata-

login tuotesivuista ja tuotetietojen arvojärjestyksestä nykyisessä muodossa. 

 

Kuva 9. Esimerkki tuotetietojen arvojärjestyksestä tuotekatalogissa 

Aatola (2019) nostaakin esille arvojärjestyksen tärkeyden tuoteinformaatiota esitettä-

essä. Nykyisessä katalogissa tuotesivujen informaatiota voisikin hierarkisoida enem-

män, esimerkiksi kokokontrastin, sisennysten tai luetteloinnin avulla, jolloin tärkein infor-

maatio saisi enemmän painoarvoa ja erottuisi joukosta.  
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Gridin määrittely on osa taittosuunnitelman luontia. Sillä tarkoitetaan julkaisun ulko-

asusta puhuttaessa erilaisista apulinjoista muodostuvaa ruudukkoa taittopohjassa. Se 

on sisällön sommittelua ohjaava pohja, jolla saavutetaan johdonmukainen sommittelu. 

Hyvä gridi luo järjestystä sivulle, mukailee sisällön tarpeita ja sallii joustavan palstoituk-

sen. (Rantanen 2007, 183.)  Tietyt mitat säilyvät samana läpi koko katalogin, kuten sivu-

koko ja marginaalit. Katalogin palstamittojen lähtökohtana tulisi kuitenkin olla sen sisältö, 

joten esimerkiksi marginaalimuutokset voivat olla mahdollisia, jos sisältö niin vaatii. Ran-

tanen (2007, 184) ehdottaa julkaisulle käytettäväksi monipuolista palstamitoitusta, joka 

mahdollistaa niin kolmi-, neli-, kuin kaksipalstaisen jaon sivuille. Tämän tyyppinen pals-

tamitoitus voisi olla ideaali myös tuotekatalogin näkökulmasta, jolloin samalla palstami-

toituksella voitaisiin hallita koko tuotekatalogia. Kuvassa 10 on havainnollistettu tätä 

joustavaa palstajakoa eri variaatioin tuotekatalogin muodossa. 

 

Kuva 10. Esimerkki katalogin gridi suunnitelmasta ja 7 -jakoisesta palstamitoituksesta 

Kuvassa 10 on esimerkkejä 7-jakoisesta palstamitoituksesta ja sen soveltuvuudesta tuo-

tekatalogin eri sisältöihin. Vasemmassa ylänurkassa on sommitelma sisällysluettelolle 

kolmipalstaisella jaolla. Muut kolme kuvaa havainnollistavat tuotesivun eri variaatioita 

tiedon esittämiseen, kaksi- ja nelipalstaisella jaolla. Kuvassa 11 on esimerkki katalogin 

gridin määrittelystä ja sen haasteista nykyisessä muodossa.  
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Kuva 11. Esimerkki katalogin gridin määrittelyn haasteista materiaalisivuilla 

Kokonaisuudessaan katalogin grid ja palstoitus toimii hyvin ja palvelee sisällön tarpeita. 

Kehityskohdaksi Aatola (2019) mainitsee katalogin materiaalisivut, joissa haasteeksi 

muodostuu tekstisisällön sovittaminen määrättyyn tilaan. Mahdollisilla ylä- ja alamargi-

naalimuutoksilla tai kokonaan uudelleen sommittelulla voitaisiin päästä tasapainoisem-

paan lopputulokseen (Aatola 2019).   

3.4.2 Sisällön sommittelu 

Sommittelu on yksi graafisen suunnittelun perusosa, jolla tarkoitetaan kuvan tai sivun 

kokonaisrakenteen määrittelyä. Sommittelun välineitä ovat kaikki mikrotason visuaaliset 

elementit, kuten värit ja muodot, kuvat, tekstit ja tyhjätila. Lähtökohtana on rajattu tila, 

johon on tarkoituksena järjestää eri osat yhtenäiseksi, tarkoituksenmukaiseksi ja kiinnos-

tavaksi kokonaisuudeksi. (Graafinen 2015.) Sommittelun tueksi on luotu malleja, joita 

voidaan hyödyntää niin kuvan, sivun kuin aukeamankin suunnittelussa. Kuvassa 12 on 

esimerkit kahdesta alla esitellystä sommittelunmallista tuotekatalogin muodossa. 
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Kuva 12. Kolmanneksen sääntö ja kultainen leikkaus tuotekatalogissa 

Kultainen leikkaus (engl. the golden ratio) eli kultainen suhde on yksi kuvailmaisussa 

sovelletuin sommittelusääntö. Sillä voidaan tarkoittaa myös kuvan tasapainolinjaa tai op-

tista keskipistettä. Kultainen leikkaus saadaan jaettaessa jana kahteen osaan niin, että 

lyhyemmän osan suhde pidempään osaan on sama, kuin pidemmän osan suhde koko 

janaan. Tätä voidaan hyödyntää niin kuvan, sivun kuin aukeamankin suunnittelussa. 

(Loiri 1998, 62–63.) Perusajatuksena on, että esimerkiksi sivun tärkein tieto sijoitetaan 

optiseen keskipisteeseen tai sen välittömään läheisyyteen ja näin ollen se saa suurim-

man painoarvon viestitetystä informaatiosta. Kuten kuvasta 12 voidaan nähdä kultaisen 

leikkauksen sääntöä soveltaen tuotesivun tärkein informaatio eli tuotetiedot on sommi-

teltu optisen keskipisteen ympärille. Kolmanneksen sääntö (engl. rule of thirds) on puo-

lestaan kuvataiteilijoiden ja graafikoiden käyttämä sommitteluohje, jossa kuva tai alue 

jaetaan yhdeksään yhtä suureen osaan pysty- ja vaakasuunnassa. Osien neljälle ris-

teyskohdalle pyritään asettaan sommittelun tärkein asia tai tieto. Tällaisella sommittelu-

kohtien asettelulla voidaan saada aikaan enemmän mielenkiintoa ja jännitteitä sommi-

teltuun alueeseen. (Graafinen 2015.) Kuvassa 12 kolmanneksen sääntöä on sovellettu 

tuotekuvan ja tuotetietojen sommittelussa varsin onnistuneesti. 

Sisällön sommittelua voidaan jäsentää myös erilaisilla tilan sommittelullisilla keinoilla. 

Samaan tapaan niiden tarkoitus on viestiä lukijalle mitkä sisällön osat kuuluvat tulkitta-

vaksi yhteen ja millä elementeillä on suurin painoarvo. Nieminen (2015, 143–146) pai-

nottaa ihmisen visuaalisen havainnon ja siihen liittyvien kognitiivisten prosessien ominai-

suuksien merkitystä tilan sommittelussa. Alla listatut keinot soveltavat Gestalt-psykolo-

giassa esitettyjä periaatteita tiedon havaintoprosessiin, joiden lähtökohtana on, että 

kaikki tilan visuaaliset ominaisuudet vaikuttavat aina toisiinsa. Keinot ja niiden teoriat 

voidaan jaotella seuraavasti: 

• hahmon ja taustan vuorovaikutus, jolla tarkoitetaan, että taiton elementit, 
kuten tekstit, kuvat ja grafiikat nähdään tyypillisesti hahmoina sivun 
taustaa vasten. Jotta lukija tulkitsee sommitelmaa oikein, on elementtien 
ja taustan välillä oltava riittävä kontrasti. Kerroksellisuuden luominen on 
hyvä keino jäsentää ja arvottaa informaatiota. Tämä onkin yksi keskeisin 
pääperiaate 

• lähekkäisyyden vaikutus elementtien havaitsemiseen. Tällä viitataan sii-
hen, että toisiaan lähekkäin olevat elementit havaitaan helpommin kuu-
luvaksi yhteen, kuin etäämpänä olevat elementit 

• samankaltaisuuden vaikutus elementtien havaitsemiseen. Visuaalisesti 
samankaltaisten elementtien, kuten väri ja muoto ajatellaan kuuluvan tai 
liittyvän toisiinsa 
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• yhdistämisen vaikutus on tehokkain elementtien ryhmittelyyn. Tämän 
teorian mukaan elementtien samankaltaisuus ja lähekkäisyys ovat alis-
teisia elementtien yhteen liittämiselle, vaikka niiden huomioarvo olisi 
suurempi 

• jatkuvuuden vaikutus elementtien havaitsemiseen.  Suoralle tai muulle 
selkeälle linjalle asettuvat elementit liitetään helpommin yhteen, kuin 
elementit ilman yhtenäistä suuntalinjaa 

• sulkeutumisperiaate viittaa ihmiselle luontaiseen taipumukseen täyttää 
puuttuvat informaatiot alitajuntaisesti. Joukko yksittäisiä elementtejä 
hahmotetaan helpommin kokonaisuutena kuin irrallisina osina 

• muodon vahvuuden vaikutus havaitsemiseen. Yksinkertaiset ja vahvat 
muodot ovat selkeitä keinoja yhdistää elementtejä toisiinsa. Voimak-
kaimmin havaitsemme symmetriset muodot, kuten ympyrät, neliöt ja kol-
miot. (Nieminen 2015, 143–146.) 

 
Kuvassa 13 on havainnollistettu erilaisia keinoja elementtien ryhmittelyyn ja sommitte-

luun yllä esitettyjen teorioiden pohjalta.  

 

Kuva 13. Elementtien ryhmittelykeinoja (Ware 2008, Nieminen 2015, 146 mukaan) 

Tuotekatalogissa edellä esitettyjä keinoja voitaisiin soveltaa esimerkiksi tuotetietojen jä-

sentelyyn yhtenäisillä värialueilla tai sisäänsä sulkevilla ääriviivoilla. Suunnittelijan haas-

teeksi muodostuukin eri keinojen määrittäminen ja elementtien valitseminen tiedon väli-

tykseen. Lisäksi tulisi arvioida käytettyjen visuaalisten tehokeinojen hyöty tiedonhaulle, 

sekä lukijalle. 
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3.5 Mikrotaso – Katalogin yksityiskohtien muotoilu 

Suunnitteluprosessin viimeisen tason muodostaa mikrotaso, joka käsittelee katalogin yk-

sityiskohtien muotoilua, kuten typografiaa, kuvia, värejä ja muotoja. Näiden edellä mai-

nittujen elementtien käyttöön vaikuttavat meta- ja mikrotasolla määritellyt suuntalinjat, 

joita mikrotason elementtien tulisi tukea. 

3.5.1 Kuvan ilmaisukeinot 

Kuva on mikrotason elementeistä dominoivin, se havaitaan sivulla ensimmäisenä ja sen 

johdattelee lukijan kirjoitetun tiedon pariin. Rantanen (2001, 135) määrittelee kuvan vies-

tinnälliseksi vahvuudeksi nopeuden, se tavoittaa vastaanottajan nopeammin ja tehok-

kaammin, koska se ei vaadi vastaanottajaltaan yhtä paljon aktiivisuutta kuin teksti. Ku-

vallinen viestintä on usein aikaansaannos kuvan ja tekstin yhteisvaikutuksesta, jossa ne 

täydentävät ja tukevat yhdessä viestin välitystä (Loiri 1998, 52–53). Loiri (1998, 53) ni-

meää kuvalle kolme käyttötarkoitusta: 

• täydentäminen eli selvittää ja selittää tekstissä käsiteltyjä asioita tai 
päinvastoin 

• jäsentäminen eli toimia taiton tai sommittelun elementtinä 
• korostaminen eli lukijan huomion kiinnittäminen juttuun tai sen painoar-

voon. 
 

Rantanen (2007, 140) jakaa kuvamateriaalit karkeasti kahteen kategoriaan sisällön vä-

littämisen näkökulmasta. Kuvan sisältö voi olla dokumentoivaa, kuten valokuvat, infogra-

fiat tai tuotekuvat. Niiden ensisijainen tehtävä on välittää visuaalista tietoa henkilöistä, 

asioista tai tapahtumasta. Informatiivisuus on korkein juurikin valokuvissa niiden realisti-

suuden ansiosta. Kuvan sisältö voi olla myös käsitteellistä, kuten kuvitukset, valokuvat 

tai typografia. Niiden tiedon välityksellinen tehtävä on usein selittävä ilmiöille tai asioille, 

mitkä eivät ole silmin havaittavissa. Niihin sisältyy subjektiivista havainnointia ja niille on 

usein yhteistä vertauskuvallisuus, jolloin kuva ei toimi tekstin jatkeena vaan ennemmin-

kin tuo uusia näkökulmia siihen. (Rantanen 2007, 140.) Kuvassa 14 on esimerkki private 

label -katalogin tuotesivusta ja sen sisällöstä. 
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Kuva 14. Esimerkki kuva private label -katalogin tuotesivuista ja sen sisällöstä 

Katalogin tuotesivut pitävät sisältää tuotetyyppikohtaisen valokuvan tuotteesta ihmisen 

päällä sekä eri tuotevariaatiomahdollisuuksia havainnollistavat viivapiirroskuvat (Kuva 

14). Katalogin kuvamateriaalia valittaessa tulisikin kiinnittää erityistä huomiota, mihin 

käyttötarkoitukseen niitä tullaan käyttämään ja millainen rooli kuvalla on suhteessa muu-

hun esitettyyn sisältöön. Kuvamateriaalit voivat liittyä tuotteisiin, yritykseen, toimintapro-

sesseihin ja periaatteisiin tai mielikuviin. Tuotekatalogin näkökulmasta keskiössä on tuo-

tekuvat (kuva 14), joissa teksti toimii määrittelevänä elementtinä. Eli tekstissä annetaan 

tarkentavaa ja täydentävää informaatiota tuotteesta. Muuta dokumentoivaa materiaalia 

voidaan hyödyntää esimerkiksi jäsentelyyn ja arvojärjestyksen korostamiseen.  

Yhteenvetona kuva on voimakas viestin välittäjä ja kokonaisuuden osatekijä, sitä tulisi 

aina käyttää harkitusti ja tarkoituksenmukaisesti. Hyvä kuva voi parhaimmillaan lisätä 

tiedon informaatioarvoa ja nopeuttaa tiedonvälitystä, mutta olla myös harhaanjohtava 

elementti väärin käytettynä. 
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3.5.2 Teksti ja typografia 

Typografialla tarkoitetaan tekstiin, kirjasintyyppeihin, kirjainten asetteluun ja väritykseen 

liittyvää suunnittelua, jonka päämääränä on selkeyttää tiedon välittymistä ja antaa kirjoi-

tetulle kielelle visuaalisen muodon (Graafinen 2015). Kuten graafisessa muotoilussa on 

tapana, typografiseen suunnitteluunkin liittyy tasapainoilua estetiikan ja selkeyden välillä. 

(Koponen ym. 2016, 269). Esteettisesti kaunis ja monimuotoinen ei välttämättä ole kai-

kista selkein ratkaisu. Rantanen (2007, 105–110) määrittelee typografian päätehtäviksi 

sisällön jäsentämisen ja hierarkioiden luomisen. Typografian tulisi sopia sekä tekstin si-

sältöön, että sisältää myös seuraavia ominaisuuksia: 

• helppolukuisuus, mikä voidaan saavuttaa esimerkiksi kirjainten muodolla 
ja koolla, palstoituksella, riviväleillä, marginaaleilla tai tekstiä ympäröi-
vällä tyhjällä tilalla jne. 

• tunnistettavuus, millä tarkoitetaan brändi-imagon luontia ja yhtenäistä 
ulkoasua 

• huomion herättävyys eli tärkeimmän tiedon korostaminen 
• järjestävyys eli visuaalisen hierarkian luominen elementtien arvojärjes-

tyksestä, jonka tulisi tukea julkaisun rakennetta esimerkiksi kontrastien 
avulla (Rantanen 2007, 105–110). 

 
Tässä kohtaa on syytä määritellä yksi typografiaan kiinteästi liittyvä sana ”helppolukui-

suus”. Suomen kielessä tämä määritellään yhdellä sanalla, mutta se voidaan ymmärtää 

kahdella eri tavalla, tekstin visuaaliseksi ominaisuudeksi tai tekstin sisällölliseksi luetta-

vuudeksi. Englannin kielessä näille kahdelle löytyy omat terminsä: legibility eli visuaali-

nen luettavuus ja readability eli sisällöllinen luettavuus. Molemmat ominaisuudet ovat 

kiinteä osa kokonaisuutta, mutta typografiassa painopiste on erityisesti tekstin visuaali-

sessa puolessa. (Brusila 2002, 90.) Visuaalisella luettavuudella tarkoitetaan kirjaintyypin 

eli fontin muotoilua. Tällöin yksittäisten sanojen ja kirjainten erotettavuus ovat määrittäviä 

tekijöitä. Sisällöllisellä luettavuudella puolestaan viitataan siihen, kuinka helppoa koko-

naisen tekstikappaleen lukeminen on. Vaikuttavia tekijöitä kirjaintyypin lisäksi ovat muun 

muassa palstan muoto, rivi pituus ja riviväli. (Koponen ym. 2016, 269). 

 

Typografian suunnittelun ensimmäisiin vaiheisiin kuuluu kirjaintyypin valinta. Kirjaintyyp-

pejä on saattavilla lukuisia erilaisia. Niiden valintaan vaikuttaa ratkaisevasti käyttökohde 

sekä julkaisun tekninen toteutus muoto. Lisäksi valittu kirjaintyyppi tulisi vastata muotoi-

lullaan tekstin sisällön tarpeita. Tavallisimmat kirjaintyypit voidaan karkeasti jakaa kah-

teen kirjaintyyliryhmään, antiikvoihin (päätteelliset) ja groteskeihin (päätteettömät). Ylei-
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sesti antiikvaa on pidetty helppolukuisempana vaihtoehtona kuin groteskia. Tätä on pe-

rusteltu antiikvan pääteviivojen funktionaalisuudella. (Brusila 2002, 92.) Kuvassa 15 on 

esitetty esimerkit kummastakin kirjaintyylistä. 

 

Kuva 15. Antiikvojen (Times New Roman) ja groteskien (Avenir) ero kirjaintyylinä 

Visualisuuden lisäksi typografian tulisi palvella julkaisun eli katalogin teknisiä tarpeita. 

Kirjaintyypin valinta tulee olla tarkoituksenmukainen ja käyttökohteen vaatimukset täyt-

tävä. Jos tekstit luetaan sekä painettuna että digitaalisessa ympäristössä, on huomioi-

tava, että kirjaintyyppi soveltuu niin paperille kuin harvaresoluutioiselle päätteelle. Hyvä 

digitaaliseen ympäristöön soveltuva kirjaintyyppi on Itkosen (2007, 70) mukaan muodol-

taan yksinkertainen ja tyyliltään groteski, koska antiikvan päätteistä saattaa olla ruudulla 

haittaa, etenkin pienessä koossa. Väljillä merkkiväleillä ja avoimen muotoisella kirjain 

valinnoilla voidaan selkeyttää tekstin luettavuutta digitaalisessa ympäristössä. (Itkonen 

2007, 70.)  

Katalogin typografia tulisi olla linjassa brändin muun ilmeen kanssa. Katalogiin voidaan 

valita omat kirjaintyypit esimerkiksi otsikon ja leipätekstin tasolla tai vaihtoehtoisesti va-

lita yksi kirjainperhe, josta löytyy useita leikkauksia eri käyttötarkoituksiin. Näin pystytään 

säilyttämään hierarkioita eri informaatioiden välillä. Kuvassa 16 on esitetty Gotham-kir-

jaintyyppi, jota on käytetty yhteistyöyrityksen katalogissa. Kirjaintyypistä on saatavilla 

useita leikkauksia ja kirjainperheeseen kuuluu tällä hetkellä neljä eri levyistä tyyliä: Got-

ham, Gotham Narrow, Gotham Extra Narrow sekä Gotham Condensed. (Hoefler&Co., 

2019). 
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Kuva 16. Private label Katalogissa käytetyt Gotham kirjasintyypit 

Kyseinen fontti soveltuu hyvin katalogin käyttötarkoitukseen, koska se täyttää katalogin 

asettamat tekniset vaatimukset. Gotham kirjaintyyppi soveltuu sekä digitaaliseen että 

painettuihin materiaaleihin. Kun katalogin kirjasintyypit tai kirjainperhe on valittu, voidaan 

siirtyä suunnittelemaan ja määrittämään sisältöön sopivat typografiset tyylit. Nieminen 

(2015, 142–143) listaa typografisia tyylikeinoja tiedon välitykseen seuraavasti:   

• sisällön lisääminen esimerkiksi alaviitteillä, infolaatikoilla tai sivu-
huomautuksilla 

• jäsentely kuten otsikot, luettelomerkit, tila jne. 
• luetteleminen esimerkiksi numeroiduilla otsikoilla, taulukoilla, toistuvalla 

tyylillä, viivoilla ja nuolilla jne. 
• tyylittely esimerkiksi koon vaihtelulla, lihavoinnilla, kursivoinnilla, allevii-

vauksilla, erottuvalla sommittelulla, taustavärillä jne. (Nieminen 2015, 
142–143.) 

 

Tuotekatalogiin soveltuvia typografisia tyylejä ovat esimerkiksi otsikolla jäsentely (tuote-

ryhmittäin tai -kategorioittain), taulukoilla luetteleminen (kokotaulukot) sekä tyylittelyn eri-

muodot. Valittujen tyylien tulisi sopia esitettyyn sisältöön ja sen painoarvoon suhteessa 

muihin elementteihin. 

 

Kontrasteilla on suuri merkitys typografiassa, niitä voidaan luoda esimerkiksi koon, muo-

don, vahvuuden tai värin avulla (Itkonen 2007, 81). Niiden ensisijainen tarkoitus on tie-

don jäsentely sekä elementtien arvojärjestyksen luominen. Kuvassa 17 on havainnollis-

tettu näitä neljää kontrastin muotoa ja keinoa viestin välitykseen. 
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Kuva 17. Kontrastin eri muodot (mukaillen Rantanen 2007, 110) 

Elementin koko viestiin tavallisesti asian tärkeydestä. Tuotekatalogissa kokokontrastia 

voitaisiin hyödyntää esimerkiksi otsikoinnissa tai tuotekategorioiden määrittelyssä. Väri-

kontrastia ja vahvuuskontrastia voitaisiin soveltaa tuotekatalogissa esimerkiksi yksittäis-

ten tuotetietojen tai ominaisuuksien korostamiseen. Tekstityypin muodolla ja niiden eri 

tyylien yhdistelmillä voidaan saada aikaiseksi huomiota herättäviä elementtejä. Muoto-

kontrastin soveltuvuus tuotekatalogissa onkin riippuvainen viestin sisällöstä ja katalogin 

yleisestä tyylilinjasta. Hyvä typografia peilautuu aina käyttötarkoitukseensa, joten suun-

nittelijan tulisi olla tietoinen välitettävän tiedon painoarvosta ja sen suhteesta muuhun 

esitettyyn sisältöön. 

 

3.5.3 Luettavan tekstipastan suunnittelu 

Luettavan tekstipastan suunnittelu on osa typografista suunnittelua. Siihen sisältyy pis-

tekoon valinta, tekstin suunnan suunnittelu, palstan muodon määrittäminen, rivipituudet 

ja rivivälit sekä merkit ja sanavälit. Tekstin merkitys on aina määräävä tekijä. Pistekoko 

on tekstin luettavuuteen vaikuttavista osatekijöistä merkittävin. Pistekoolla tarkoitetaan 

typografiassa kirjainkokoa, jonka mittayksikkönä toimii piste (pt). Helppolukuisuuden 

kannalta käytetty pistekoko leipätekstissä on 9–12 pt; tämän jälkeen luettavuus ei enää 

parane vaan päinvastoin huonontuu. On hyvä huomioida, että eri kirjaintyylit voivat olla 

erikokoisia samassa pistekoossa ja sen fyysinen koko voi vaihdella selain- ja ohjelma-

kohtaisesti. Pien- ja suuraakkosten käyttö rytmittää tekstiä ja tekee siitä helppolukuisam-

paa, erityisesti pitkissä kokonaisuuksissa. (Koponen ym. 2016, 271.) 

 



33 

 

Tekstin suunnalla on merkitystä. Koposen (2016, 281) mukaan vaakasuuntainen teksti 

on huomattavasti luettavampaa kuin pystyteksti, joten muiden tekstisuuntavariaatioiden 

käytön tulisi olla harkittua. Palstan muodolla voidaan vaikuttaa tekstin luettavuuteen. 

Suositeltavin palstan muoto on vasemmalle tasautuva muoto (vasen tasa). Muita vaih-

toehtoja on oikea tasa, tasapalsta ja keskitetty palsta. Ideana olisi löytää palstan muoto, 

joka soveltuu tekstisisältöön. Tekstin ollessa jatkuvajuoksuista on suositeltavaa valita 

palstamuoto, jossa rivit alkavat aina samasta kohdasta. Rivin pituus ilmaistaan merk-

keinä, joihin lukeutuu kirjaimet, välilyönnit, numerot ja muut merkit, mutta ei välimerkkejä. 

Käytetty rivipituus tulisi olla aina suhteessa kirjainkokoon (Loiri 1998, 41). Koponen 

(2016, 284) suosittelee rivipituuksien käyttöä seuraavasti: 

 

• Leveä palsta: 45–75 merkkiä (jatkuvajuoksuinen teksti) 
• Kapea palsta: 40–50 merkkiä (useampipalstainen teksti) 
• Lyhyt palsta: 20–90 merkkiä (silpputeksti). 

 

Tekstin luettavuuteen vaikuttaa olennaisesti rivivälit. Ne tulee suhteuttaa aina palstanle-

veyteen, mitä pienempi palsta, sitä pienempi riviväli jne. Sopivaksi riviväliksi Loiri (1998, 

41) ehdottaa käyttämään pistekokoa vastaavaa riviväliä eli 12 pisteen tekstissä 12 jne. 

Koponen (2016, 284) esittää yleisesti sopivaksi riviväliksi 120–150 prosenttia piste-

koosta.  

 

Viimeisimpänä tekstin luettavuuteen vaikuttava tekijä on välitys eli merkki- ja sanavälien 

muotoilu. Termillä voidaan tarkoittaa kolmea eri menetelmää, harventamista, tiivistä-

mistä tai parivälitystä. Tekstin harventaminen ja tiivistäminen muokkaa koko tekstin vä-

lejä kerralla, kun taas parivälitys nimensä mukaisesti muokkaa yksittäisten kirjainparien 

välejä tasapainoisempaan suuntaan. (Koponen ym. 2016, 285.) Parivälitykseen harvem-

min joutuu puuttumaan, mutta harventamista ja tiivistämistä on syytä arvioida tilanteen 

vaatiessa. Koponen (2016, 285) huomauttaa, että tiivistäminen on tilankäytöllisesti teho-

kasta, mutta se voi tehdä tekstistä helposti vaikealukuisampaa. Puolestaan maltillinen 

harventaminen voi parantaa tekstin luettavuutta. Fonttien sisäänrakennettu välistys on 

yleensä suunniteltu ideaaliksi leipätekstien kirjoittamiseen, joten tästä syystä uudelleen 

muotoilua on syytä harkita, kun kyseessä on muu kuin leipäteksti. Kuvassa 18 on esi-

merkki private label -katalogissa käytetyistä pisteko’oista ja tekstipalstoituksesta. 
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Kuva 18. Esimerkki private label -katalogissa käytetyistä pisteko’oista ja tekstipalstoituksesta 

Nykyisessä tuotekatalogissa pääotsikkokokona on käytetty 21 pt, väliotsikoissa 12 pt ja 

leipäteksteissä 10 pt. Aatola (2019) kommentoikin tekstikokojen olevan visuaalisesti 

miellyttävän näköisiä, mutta luettavuuden kannalta ongelmallisia. Hän ehdottaakin teks-

tikokojen suurentamista, erityisesti leipätekstien koko jää todella pieneksi 13 tuuman 

näyttöpäätteellä. Tässä kohtaa palataan taas käyttöympäristöön ja sen asettamiin vaati-

muksiin. Toinen asia, johon Aatola (2019) kommentoi kiinnittämään huomion on väliot-

sikoiden sijoittumiseen suhteessa muuhun palstaan. Kuvan 18 esimerkistä Aatola (2019) 

ehdottaa väliotsikoiden laskemista alaspäin lähemmäksi siihen liittyvää leipätekstiä. 

Tämä selkeyttäisi otsikon ja leipätekstin yhteenkuuluvuutta. 

Tuotekatalogeille ominaista on eri kokoisten tekstipalstojen moninaisuus. Esitettyä infor-

maatiota jäsennellään ja arvotetaan lukijalle myös tekstipalstan muotoilun keinoin. Yh-

teenvetona voidaan sanoa, että mitä vähemmän tekstiä on, sitä enemmän suunnittelijalla 

on tyylillisiä vapauksia tekstipalstan muotoilussa.  
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3.5.4 Värit viestin välittäjinä 

Värit mikrotason visuaalisena elementtinä ovat voimakkaita viestin välittäjiä. Värejä, ty-

pografiaan ja sisällöllistä sommittelua yhdistää niiden yhteinen päämäärä, tiedon jäsen-

täminen. Tästä syystä suunnittelijan huomion ja arvioinnin alla tulisi olla ristiriitojen ja 

päällekkäisyyksien välttäminen tiedon välittämisessä. (Rantanen 2007, 173.) 

Visuaalisessa viestinnässä väreillä on kaksi toisistaan poikkeavaa roolia. Värit voivat liit-

tyä tiedon koodaamiseen ja jäsentämiseen, joko välillisesti visuaalisena selkeyden tuo-

jana tai toimia suorasti tietoa sisältävinä elementteinä. Lisäksi väreillä on myös esteetti-

nen ja kulttuurinen merkitys. Esteettisestä näkökulmasta esimerkkinä brändivärit, jotka 

ovat kiinteä osa yrityksen grafiikkaa ja visuaalista viestintää. Kulttuurinen merkitys ko-

rostuu värien käytössä, jos niihin liittyy eroavia tulkintoja värien merkityksistä. Kulttuuri 

eroista huolimatta väreihin liitetään aina merkityksiä, tästä syystä niiden käytön tulisi olla 

johdonmukaista ja sisällöllisesti perusteltua. (Koponen ym. 2016, 100–101.)  

Ennen värien käytön suunnittelua on syytä tarkastella värihavainnon kolmea ulottuvuutta 

eli osatekijää, joista tärkeimpänä pidetään värin valoisuutta/tummuutta havaitsemisen 

näkökulmasta (Nieminen 2016, 171). Kuvassa 19 on kuvattu näitä värihavainnon osate-

kijöitä ja niiden suhdetta toisiinsa. 

 

Kuva 19. Värihavainnon osatekijät (Mukaillen Koponen ym. 2016, 88) 

Koponen (2016, 102) kuvailee näitä värihavainnon osatekijöitä (kuva 19) seuraavasti: 

• värisävyllä (engl. hue) tarkoitetaan itse värin nimeä, kuten sininen tai 
keltainen. Se muodostuu katsotun kohteen heijastuvista tai säteilevistä 
valon aallonpituuskoostumuksesta. Silmät aistivat ainoastaan punaista, 
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vihreää ja sinistä valoa. Muut värit syntyvät näiden sekoittumisen tulok-
sena 

• värin valoisuudella tai tummuudella (engl. intensity) tarkoitetaan värin 
puhtautta tai sen kirkkautta. Se määräytyy joko näköjärjestelmän tulkin-
nasta pinnan heijastuvuudesta tai säteilylähteen kirkkaudesta. Värin 
tummuuteen vaikuttaa vahvasti konteksti ja tulkinta. Esimerkiksi valkoi-
sen paperin vaaleus voidaan nähdä muuttuvan eri olosuhteissa tai eri 
henkilön arvioimana 

• värin kylläisyydellä (engl. value) tarkoitetaan värin voimakkuutta tai in-
tensiivisyyttä, jota verrataan värin etäisyytenä esimerkiksi mustaan tai 
valkoiseen väriin. (Koponen ym. 2016, 102.) 

 

 

Ware (2016, 171) nimeää värien käytön tärkeimmäksi periaatteeksi valoisuuskontrastin, 

erityisesti yksityiskohtaisen tiedon välittämisessä. Elementtien kasvaessa suuremmiksi 

valoisuuskontrastin merkitys kuitenkin pienenee. (Ware 2008, Nieminen 2016, 171 mu-

kaan.) Yllä esitetyistä osatekijöistä tämä periaate viittaa värin tummuuteen. 

 

Ennen värien määrittelyä on syytä taustoittaa vielä värien muodostumista ja harmoniaa. 

Kuvassa 20 on mukailtu Jonathan Ittenin 1960-luvulla kehittämää 12-osaista väriympy-

rää, joka kuvastaa päävärien ja välivärien suhdetta toisiinsa. 

 

 

Kuva 20. 12-osainen väriympyrä Itteniä mukaillen 1998 
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Tämän teorian päävärejä ovat sininen, punainen ja keltainen, jotka muodostavat ympy-

rän sisäisen kolmion. Puhtaat välivärit vihreä, oranssi ja violetti laajentavat kuvion kuu-

sikulmioksi. Välivärejä saadaan sekoittamalla kahta pääväriä keskenään, kuten sinisestä 

ja punaisesta, joista syntyy violetti. Vastavärit eli komplementtivärit ovat väriympyrän 

vastakkaisilla puolilla ja toimivat toisiaan korostavina väreinä. Vastaväripareja ovat sini-

nen ja oranssi, keltainen ja violetti sekä punainen ja vihreä. (Itten 1998, 30.) 

 

Nieminen (2016, 172) korostaa värien hyödynnettävyyttä erityisesti elementtien luokitte-

lussa, värien yhdistävien ja erottavien ominaisuuksien ansiosta. Hän toteaa värien tär-

keimmäksi käyttötarkoitukseksi informaation kategorioiden osoittamisen. Värikoodien 

suunnittelussa tulisi huomioida kaksi tärkeää tekijää: erottavuus ja opittavuus. Erottavuu-

della tarkoitetaan visuaalista hakua tukevaa värien käyttöä ja opittavuudella puolestaan 

värien käyttöä koodin tavoin, jolloin lukija osaa yhdistää tietyn värin ja elementit yhteen 

kuuluviksi. (Ware 2008, Nieminen 2016, 172.) Kuvassa 21 on esimerkki katalogissa käy-

tetystä värikoodaamisesta. 

 

 

Kuva 21. Esimerkki katalogin värikoodaamisesta 

Katalogin värimaailma mukailee Pure Wasten B2B-verkkosivujen ulkoasua, ja sama si-

nisen sävy toistuu molemmissa korostavana elementtinä. Katalogin pelkistetty värimaa-

ilman ja taittotyyli ovat hyvin tasapainossa ja tukevat toisiaan. Aatola (2019) toteaakin, 

että värillä olisi valtava vaikutus katalogissa niin katseen ohjaamisessa ja asioiden ko-

rostamisessa, mutta riskinä olisi, että värillä korostettaisiin liikaa. Tästä syystä valitut vä-

rit sopivat hyvin katalogin luonteeseen. 

Värien vuorovaikutussuhteet on asia, joka suunnittelijan on huomioitava värimäärittelyä 

tehdessään. Tällöin huomio kiinnittyy taustaväriin sekä vierellä oleviin väreihin. Kuvan 

tai pinnan käytetyin väri dominoi aina ympäristöään ja vaikuttaa siten muihin pienempiin 

alueisiin. (Loiri & Juholin 1998, 112–113.) Kuvassa 22 on havainnollistettu näitä värien 

vuorovaikutussuhteita esimerkkien muodossa. 
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Kuva 22. Elementtien vuorovaikutussuhteita värien valinnassa (mukaillen Loiri 1998, 113) 

Kuvan ylärivillä on kolme samalla punaisella värillä tehtyä A-kirjainta, alapuolella puoles-

taan samalla harmaalla värillä tehtyä B-kirjainta. Kuva osoittaa taustavärin voiman ja 

suhteen eri elementteihin. 

 

Tuotekatalogille olisi siis hyvä luoda oma väripaletti eli joukko värejä, joita käytetään joh-

donmukaisella tavalla. Niiden ensisijainen tehtävä tulisi olla lukijan opastaminen. Väripa-

letin luomiseen voidaan hyödyntää esimerkiksi brändiin ja visuaaliseen viestintään suun-

niteltuja värejä, jolloin yhteinen viesti on selkeää lukijalle. Rantanen (2007, 175) neuvoo 

julkaisussa käytettäväksi värimääräksi yhdestä neljään väriä, mustan lisäksi. Esitetty 

määrä on soveltuva myös tuotekatalogin värisuunnitteluun ja se toteutuu nykyisessä tuo-

tekatalogissa. Kun värit yhdistyvät typografiaan ja muuhun katalogin muotoiluun, on ko-

konaisuus hallittua ja ennen kaikkea riittävän selkeää tiedon välitykseen. 

 

 

3.5.5 Tyhjän tilan merkitys 

Julkaisusta puhuttaessa tyhjällä tilalla tarkoitetaan sivua tai aukeamaa, jolle sisällön ele-

mentit on aseteltu. Se on julkaisun näkymätön osa, jonka merkitys unohtuu helposti, 

mutta on kaikessa hiljaisuudessaan todella tärkeä. Tilankäyttö rytmittää sivua ja koko 

julkaisua ja toimii näin typografian ja kuvituksen tavoin jäsentävänä, hierarkisoivana sekä 
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visuaalisena elementtinä. Ilman tyhjää tilaa muut elementit eivät erotu toisistaan. (Ran-

tanen 2007, 169–171.) Tuotekatalogissa tyhjää tilaa voidaan hyödyntää esimerkiksi jä-

sentämiseen sivusommittelun näkökulmasta. Kuvassa 23 on esimerkkejä tyhjän tilan 

käytöstä sommittelun ja taiton osana. 

 

Kuva 23. Tyhjä tila sommittelun elementtinä (mukaillen Rantanen 2007, 169) 

Kaikki julkaisussa käytetyt elementit suhteutuvat taustaansa eli tyhjään tilaan. Element-

tien koolla ja muodolla sekä niiden sisältämällä informaatiolla on suuri merkitys siihen, 

miten tyhjä tila niihin vaikuttaa. Esimerkiksi otsikon merkitystä voidaan korostaa, kun sen 

ympärille jätetään enemmän tyhjää tilaa suhteessa muuhun sisältöön (kuva 23, esi-

merkki 1). Tyhjän tilan ominaisuuksia hyödynnetään myös typografiassa, rivivälein, kap-

palejaoin ja sisennyksin, jotka mahdollistavat helppolukuisuuden (kuva 23, esimerkki 2). 

Tyhjä tila voi toimia myös sivun aktiivisena elementtinä, jolloin se muuttuu visualisoivaksi 

sommittelun elementiksi (kuva 23, esimerkki 3).  

 

3.5.6 Muotopiirteet tiedon välittämisen työkaluina  

Näköhavainnon tutkimuksessa on todettu tiettyjen visuaalisten piirteiden erottuvan taus-

tastaan muita herkemmin. Koponen (2016, 88) kutsuu näitä esiin nouseviksi (engl. pop-

out effect) piirteiksi eli huomiomme kiinnittyy niihin ensimmäisenä ja se tapahtuu osin 

tiedostamattomasti. Elementtien erottuvuus perustuu Ware (2016, 29) mukaan havain-
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toprosessin varhaisessa vaiheessa käsiteltyihin visuaalisiin piirteisiin. (Ware 2008, Nie-

minen 2016, 29) Nämä piirteet voidaan jakaa kolmeen pääryhmään, joita kutsutaan ka-

naviksi: 

• muotopiirteisiin, joihin lukeutuu muun muassa sijainti, koko, pitkulaisuus 
ja muodon suunta sekä pinnan tekstuuri 

• väripiirteisiin, kuten värisävy, vaaleus/tummuus ja värikylläisyys 
• liikkeeseen, jonka osatekijöiksi lukeutuu muun muassa nopeus ja liik-

keen suunta. (Koponen ym. 2016, 89.) 
 

Kuvassa 24 on osoitettu muutamien edellä mainittujen piirteiden tehokkuus visuaali-

sessa erottuvuudessa, kuten värin, koon, suunnan, tummuuden ja muodon vaikutus. 

 

 

Kuva 24. Erilaisia visuaalisesti erottuvia elementtejä (Nieminen 2016, 29) 

Koponen (2016, 89) huomauttaa, että eri kanavien piirteet huomataan yleensä toisistaan 

erillään, esimerkiksi elementin värisävy (väripiirre) ei tällöin vaikuttaisi elementin koon 

(muotopiirre) havaitsemiseen ja päinvastoin. Puolestaan samaan pääkanavaan kuulu-

vien piirteiden havaitseminen on vuorovaikutteista, esimerkiksi värisävy ja värin tum-

muus vaikuttava osittain toisiinsa. (Koponen ym. 2016, 89.) 

Tuotekatalogin näkökulmasta näiden visuaalisten piirteiden vaikutus ja hyödynnettävyys 

tulisi huomioida esimerkiksi sisällön sommittelussa. Kuten aiemmin mainittiinkin, nykyi-

sen katalogin tuotesivujen informaation hierarkiaa voitaisiin selkeyttää ja siihen tehtä-

vään esimerkiksi koko- tai väripiirteet sopisivat hyvin. 
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3.5.7 Infografiat ja visualisoinnit informaation välittäjinä 

Koposen (2016, 19) määritelmän mukaan informaatiomuotoilu on tiedon esitystavan 

suunnittelemista mahdollisimman selkeään muotoon. Tällä käsitteellä viitataan ennen 

kaikkea tiedon visuaalisen esitysasun muotoiluun. Sen työvaiheisiin lukeutuvat muun 

muassa esitettävän tiedon valitseminen, järjestäminen ja esittäminen. Jokaisessa vai-

heessa on huomioitu valitun kohderyhmän tarpeet, ominaisuudet ja käyttöyhteys.  

 

Kyseinen käsite sivuaa graafista suunnittelua, mutta eriää kuitenkin omaksi osaamisalu-

eekseen poikkeavien tavoitteiden ja menetelmien takia. Informaatiomuotoilun ensisijai-

nen tavoite on tiedon välittäminen, mutta parhaimmillaan estetiikka ja informatiivisuus 

tukevat toisiaan. Tietoa välittävät kuvat voidaan jakaa karkeasti kahteen pääkategoriaan. 

Infografiikoihin ja visualisointeihin, joita erottaa niiden viestinnällisten tavoitteet. (Kopo-

nen ym. 2016, 11.) Näiden kahden käsitteen jako ei ole mustavalkoinen ja niiden merki-

tykset vaihtelevat lähde kohtaisesti, joten tässä käsittelyosuudessa olen käyttänyt Kopo-

sen (2016, 20) määritelmiä, jotka ovat seuraavat:  

 

• Infografiikka on selittävä (engl. explanatory), viestintää tukeva grafiikka. 
Sen päätehtävä on tiedon välittäminen ihmiseltä toiselle. Se voi olla 
staattinen eli muuttumaton tai animoitu eli liikkuva. Infografiikat kuvaavat 
usein numerotietoja, mutta ne voivat kuvata myös laadullista tietoa, ku-
ten toimintaperiaatteita tai tapahtumankulkuja. Infografiikka-termiä saa-
tetaan käyttää myös synonyyminä yhdistelmägrafiikalle.  

• Visualisointi on puolestaan eksploratiivinen (engl. exploratory) eli aineis-
tosta uusia piirteitä paljastava grafiikka. Sen tehtävän pääpaino on uu-
den tiedon löytymisessä, ei ainoastaan tiedon välityksessä. Ne toimivat 
lukijan työkaluina, joiden avulla lukija voi löytää uusia piirteitä tai näkö-
kulmia aineistosta. (Koponen 2016, 20-21.) 

 

Visualisointia käytetään myös laajemmassa merkityksessä kuvaamaan prosessia sekä 

lopputulosta, jossa raakadata eli tieto muutetaan visuaaliseen muotoon. Tällöin voidaan 

puhua kattotermistä, jonka alle kuuluvat sekä infografiikoista, että visualisoinneista ja 

niiden eri muodot. (Koponen ym. 2016, 20–21.) Tässä käsittely osuudessa visualisoin-

nista on käytetty sen laajempaa merkitystä.  

 

Kuten edellisistä määritelmistä voi huomata, jako ei ole kovin tarkkarajainen ja monesti 

grafiikka voikin pitää sisällään sekä infografiikan että visualisointien piirteitä. Tästä 

syystä onkin helpompi ajatella niitä toistensa jatkumollisina tiedon esittämisen muotoina. 

(Koponen ym. 2016, 23–24.) Visualisointeja hyödynnetään muun muassa tutkimustieto-

jen esittämisessä, monimutkaisten käsitteiden yksinkertaistamisessa, vertailemiseen ja 
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tiedon havainnollistamiseen (Nacach 2015). Kuvassa 25 on esitetty visualisointien erilai-

sia ilmenemisen muotoja. 

 

 

Kuva 25. Erilaisia visualisointeja (mukaillen NeoMam Studios 2015). 

Tiedon visualisointeja hyödynnetään muun muassa sosiaalisessa mediassa, sähköpos-

timarkkinoinnissa, verkkosivuilla ja blogeissa, kirjallisuudessa ja lehdistötiedotteissa 

(Nacach, 2015). Kuten Aatola (2019) mainitseekin tuotekatalogin näkökulmasta visuali-

soinnit ovat havainnollistava ja ytimekäs tapa esittää esimerkiksi yrityksen toimintatapoja 

tai työprosesseja kuvan muodossa. Kuviossa 7 on esitetty Pure Waste Textilesin kierrä-

tysprosessia infografiikan muodossa. 

 

Kuvio 7. Katalogin infografiikkaa Pure Wasten kierrätysprosessista 
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Vertailu ja sisällöllinen pelkistäminen ovat kaksi informaatiomuotoilun keskeisintä pää-

periaatetta. Vertailtavuus on syytä ottaa huomioon visualisointia suunniteltaessa. Yksit-

täinen numero tai muoto ei välitä tietoa, vaan ne saavat merkityksensä vasta suhteessa 

muihin elementteihin. Visualisoinnit voivat kuvata monia erilaisuussuhteita, kuten luku-

määrää tai suuruutta, järjestystä, kategoriaa, aikaa tai sijaintia. Visuaalinen vertailtavuus 

edellyttää aina tiedon yhdenmukaistamista sekä johdonmukaisuutta. Värien, symbolien 

ja koodauksen tulisi tukea tiedon välitystä ja selkeyttää vertailtavuutta. Suunnittelussa 

tärkeimmäksi kysymykseksi muodostuukin, minkälaista vertailtavuutta halutaan mahdol-

listaa. (Koponen ym. 2016, 25.) 

Toinen keskeinen pääperiaate Koposen (2016, 28) mukaan on sisällöllinen pelkistämi-

nen, jolla tarkoitetaan tässä yhteydessä sisällön rajausta. Kun visualisoinnista poistetaan 

epäolennaisia yksityiskohtia, jäljelle jäävä informaatio saa enemmän painoarvoa ja ver-

tailtavuus helpottuu. Aatola (2019) huomauttaakin yksinkertaistamisen vaaroista, riskinä 

on aina, että jotain tärkeää informaatiota jää kertomatta tai se kerrotaan väärin sanoin. 

Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, että visualisoinnin tyyli tulisi aina olla minimalistinen. 

On hyvä muistaa, että koristeellisuus ei saisi kuitenkaan kilpailla selkeyden ja havainnol-

lisuuden kanssa. Lukijan tulisi pystyä erottamaan helposti, mitkä kuvan elementit ovat 

koristelua ja mitkä välittävät tietoa. Hyvänä muistisääntö on, ettei grafiikan koristelu saa 

varastaa huomiota varsinaiselta sisällöltä. Tämä on toinen keskeinen kysymys, jonka 

suunnittelijan on ratkaistava vertailtavuuden lisäksi. (Koponen ym. 2016, 28–29.) 

 

Tiedon viestinnälliset tavoitteet voivat liittyä myös arvoihin tai mielikuviin. Tällöin infogra-

fiikat ja visualisoinnit ovat kuitenkin vääriä välineitä tiedon viestintään. Ne voivat toki toi-

mia väriä tuovina tai mielikuvia luovina visuaalisina elementteinä, mutta tällöinkin ne ovat 

toissijaisia grafiikan varsinaiselle tiedonvälityspäämäärälle. (Koponen ym. 2016, 29) 

Yhteenvetona informaatiomuotoilun kultaisena sääntönä pidetään selkeyttä. Valitun esi-

tystavan tulisi aina tuottaa mahdollisimman selkeä lopputulos. Visualisoinnin tulisi olla 

mahdollisimman informatiivinen, ilman ylimääräistä tietoa. (Koponen ym. 2016,32.)  

Tästä syystä ei ole olemassa yhtä ainoaa oikeaa tapaa toteuttaa visualisointia. Monesti 

hyvillä visualisoinneilla on kuitenkin yhteisiä tekijöitä, jotka erottavat ne muista. Kuviossa 

8 on yhdistetty neljä eri tekijää, jotka liitetään monesti hyvään visualisointiin. 
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Kuvio 8. Hyvän visualisoinnin pääpiirteet (Zeeviä mukaillen 2013) 

Ensimmäinen elementti on data eli esitettävät tiedon tulisi olla luetettavaa ja ajantasaista. 

Toisena elementtinä on tarina, jonka tarkoitus on johdattaa lukija infografiikan läpi joh-

donmukaisella tavalla ja vastata esitetyn asian tarkoitusta. Kolmantena on visuaalinen 

ulkoasu, jonka tulee sopia esitettyyn sisältöön ja luonteeseen. Viimeinen elementti hy-

vään infografiikkaan on jaettavuus, joka viittaa tässä yhteydessä infografiikan hyödyn-

nettävyyteen esimerkiksi markkinoinnissa. Kiinnostava infografiikka herättää lukijan mie-

lenkiinnon ja jäsentää informaation helposti omaksuttavaan muotoon (Zeevi 2013.) 

Visuaalisen viestinnän näkökulmasta Aatola (2019) kiteyttää tiedon välittämisen ydinaja-

tuksen seuraavasti: ”Visuaalisen viestin rakentamisen kannalta on tärkeää miettiä kahta 

asiaa, kuinka yksinkertaiseksi voimme tehdä jonkin asian, jotta se on edelleen ymmär-

rettävä ja sitten toisaalta kuinka monimutkainen sen asian on oltava, jotta se ymmärre-

tään edelleen oikein.” 
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4 Informatiivisuus private label -asiakkaiden näkökulmasta 

Katalogin pääasiallisena kohderyhmänä on Pure Wasten uudet potentiaaliset private la-

bel -asiakkaat, joiden ensisijainen liiketoiminta ei välttämättä painoitu vaatetusalaan. Ka-

talogilla halutaan siis välittää perustiedot yhdessä paketissa asiakkaille, joille tekstiilien 

tuotanto ei välttämättä ole entuudestaan tuttu. Tästä syystä on otettava huomioon, ettei-

vät toteutetun haastattelututkimuksen henkilöt täysin edusta katalogin kohderyhmää. 

Opinnäyteprosessin aikana uusia potentiaalisia asiakkaita pyrittiin tavoittamaan kysely-

tutkimuksella, joka toteutettiin e-lomake muodossa. Kyselylomake jaettiin Pure Waste 

Textilesin uusille mahdollisille private label -asiakkaille tammikuussa 2019 järjestetyillä 

Promotex- ja Neonyt-messuilla. Kyselyyn pääsi vastaamaan katalogin viimeisellä sivulla 

olevan linkin avulla, joka osoittautui haastavaksi ratkaisuksi vastauksien määrästä pää-

tellen. Kyselytutkimus ei tavoittanut yhtään uutta private label -asiakasta, joten tästä 

syystä se on jätetty pois myös tämän opinnäytetyön tutkimusaineistosta. Työn aikataulun 

ja käytössä olleiden mahdollisuuksien puitteissa tutkimus päädyttiin toteuttamaan alla 

esitetyllä tavalla, seuraavassa luvussa kuvaillaan tehtyä haastattelututkimusta ja sen tu-

loksia. 

 

 

4.1 Haastattelututkimus private label -katalogin informatiivisuudesta 

Opinnäytetyön toinen tiedonkeruumenetelmä oli haastattelututkimus, joka suunnattiin 

tällä kertaa katalogin käyttäjille. Haastattelu toteutettiin ryhmähaastattelumuodossa, jo-

hon osallistui kolme vaatetusalalla työskentelevää alan ammattilaista. Haastateltavat 

työskentelevät Basic Fashion Oy:n osto- ja tuotekehitystehtävissä. Ryhmähaastattelu to-

teutettiin puolistrukturoidun keskusteluhaastattelun muodossa, jonka yhteydessä asian-

tuntijat arvioivat katalogin informatiivisuutta ja käytettävyyttä. Haastattelujen tavoitteena 

oli täydentää visuaalisesta viestinnästä saatua teoreettista ja asiantuntija-aineistoa sekä 

saada yksityiskohtaisempaa tietoa tutkitusta tapauksesta. Haastattelujen yhteydessä tu-

loksia vahvistettiin havainnoimalla private label -katalogin käytettävyyttä haastattelutilan-

teessa.  

Ryhmähaastattelun rakenne muodostui kolmesta osa-alueesta: yritysinformaatiosta, ka-

talogin informatiivisuudesta ja katalogin käytettävyydestä. Haastattelun tukena käytettiin 

teemoihin pohjautuvia kysymyksiä. (Liite 2) Kuvassa 26 on esitetty ryhmähaastattelun 
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pohjana olleet teemat. Seuraavassa luvussa esitellään jokaisen teeman sisältöä ja esi-

tystapaa haastattelussa. 

 

Kuva 26. Ryhmähaastattelun osa-alueet eli teemat 

Haastattelun ensimmäisessä osuudessa selvitettiin Pure Waste Textilesin yritystietojen 

määrän riittävyyttä private label -katalogissa. Osuus käsitti informaatiota yrityksestä, so-

siaalisesta vastuusta ja tuotannosta. Seuraavassa osuudessa haastateltaville esitettiin 

kysymyksiä liittyen katalogin informatiivisuuteen. Kysymykset koskivat Pure Wasten tar-

joamien materiaali- ja värivaihtoehtojen tietoja ja tiedon määrän riittävyyttä. Lisäksi 

osuus sisälsi kysymyksiä koskien tuotesivuja, private label -tuotantoprosessia, toimitus- 

ja maksuehtoja. Kyselyn viimeinen osuus käsitteli katalogin käytettävyyttä. Kysymyksillä 

selvitettiin muun muassa, missä muodossa ja millä laitteella katalogia todennäköisem-

min selattaisiin. Lisäksi osuus sisälsi kysymyksiä koskien halutun tiedon löytymistä, ka-

talogin järjestyksen loogisuutta, tekstin luettavuutta ja visuaalista selkeyttä. 

 

4.1.1 Katalogin yritysinformaatio 

Haastattelun ensimmäinen osa-alue oli katalogin yritysinformaatio ja osion informatiivi-

suus lukijalle. Haastattelussa nousi esiin seuraavia huomioita liittyen katalogin yritysin-

formaatioon: 

• tekstisisällön määrä 
• tekstisisällön tarpeellisuus 
• tekstisisällön toistuvuus 
• tekstisisällön todentaminen ja perustelut. 
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Katalogin tekstit koettiin määrällisesti varsin suureksi, tietoa oli paljon, mutta tekstisisältö 

ei täysin vastannut haastateltavien odotuksiin. Lisäkysymyksiä esitettiin muun muassa 

liittyen yrityksen kokoon eli henkilöstön määrään, yrityksen toiminnassaoloaikaan, teh-

taiden toimintaan, kuten työntekijöiden määrän ja voimassa oleviin sertifikaatteihin. Li-

säksi tekstisisältö koettiin enemmän kuluttajalle suunnatuksi informaatioksi kuin private 

label -tuotannosta kiinnostuneelle yritysasiakkaalle. Kuvassa 27 on aukeama yritysinfor-

maatiosivusta, joka havainnollistaa tekstisisällön määrää tuotekatalogissa.  

 

 

Kuva 27. Tekstisisällön määrä yritysinformaatiosivulla private label -katalogissa 

Tekstisisällön toistuvuudella viitataan tässä yhteydessä tietoihin, jotka löytyvät tällä het-

kellä sekä katalogista, Pure Wasten B2C- että B2B-verkkosivuilta. Tämä selittää osal-

taan myös sen miksi tekstisisällön kohderyhmäksi koettiin enemmän kuluttajat kuin pri-

vate label -ostajat. Haastattelussa nousikin esiin ajatus tietojen tarpeellisuudesta katalo-

gin yhteydessä. Yhdeksi ratkaisuksi ehdotettiin esittelyosuuden tiivistämistä ja selkeyt-

tämistä linkin avulla. (Koskela; Glette 2019) Näin lukijat voitaisiin ohjata esimerkiksi verk-

kosivuille, jos he kokevat tarvitsevansa lisätietoa kyseisestä aiheesta. Tiedon toistuvuus 

asettaa myös haasteen uuden tiedon esittämiselle. Jos sama tieto toistuu useassa koh-

taa, on mahdollista, että lukija jättää sen lukematta kokonaan, jolloin uusi tieto ei tavoita 

lukijaa. (Pekkala 2019) 

 

Tekstisisällön todentamista ja perusteluja haastateltavat jäivät kaipaamaan sosiaalisen 

vastuun ja tuotannon osalta. Kysymyksiä esitettiin muun muassa liittyen voimassa oleviin 

sertifikaatteihin ja vedensäästölukuihin. Accord- ja Alliance-sertifikaatit mainitaan Bang-

ladeshin tehtaiden osalta, mutta samaa tietoa ei ole saatavilla Intian tehtaista. (Glette 

2019) Tiedot vedensäästöluvuista koettiin kiinnostaviksi, perusteluja luvuille toivottiin kui-

tenkin niiden rakenteen osalta eli tietoa mistä osista luku on muodostettu. Myös luvut 
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esimerkiksi tavallisen t-paidan ympäristövaikutuksista antaisi ilmoitetuille säästöluvuille 

vertailukohtaa. (Glette 2019) Yritysesittelysivuilla käytetyt infografiikat saivat puolestaan 

kiitosta ja ne koettiin informatiivisiksi sekä selkeiksi. Tämä tukee myös Aatolan (2019) 

huomioita liittyen infografiikoihin ja niiden etuihin tiedon välityksessä. 

 

 

4.1.2 Katalogin informatiivisuus 

Haastattelun toinen osa-alue käsitteli katalogin informatiivisuutta materiaalien, värien ja 

tuotesivujen osalta. Haastattelussa nousi esiin seuraavia huomioita liittyen katalogin in-

formatiivisuuteen: 

• materiaalien saatavuus 
• värien saatavuus 
• tuoteinformaation toistuvuus 
• tuotevariaatiomahdollisuudet 
• kustomointi 
• private label -palvelut. 

 

Katalogin sivut materiaalien ja värien saatavuudesta koettiin visuaalisesti selkeiksi sekä 

tiedoiltaan varsin kuvaaviksi. Katalogissa on mainittu varastovärien ja tilausvärien 

eroista, mutta haastateltavat jäivät kaipaamaan yksityiskohtaisempaa tietoa toimitus-

ajoista ja eroista esimerkiksi viikkotasolla. Lisäksi tilausvärien saatavuuteen kaivattiin 

tarkennusta. Tällä hetkellä sivun informaatiosta ei täysin selviä, onko private label -asi-

akkaalla mahdollisuus tilata omia värejä vai rajoittuvatko värivaihtoehdot esitettyihin vä-

reihin. (Glette; Pekkala 2019) Kuvassa 28 on aukeama katalogin värivaihtoehdoista. 

 

 

Kuva 28. Katalogin värivaihtoehtoaukeama 
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Tuotesivujen informaatio herätti keskustelua. Ensimmäinen huomionarvoinen asia koski 

tuotesivulla toistuvaa tekstipalstaa, jossa kerrotaan materiaalisuosituksista ja kustomoin-

timahdollisuuksista kyseisen tuotetyypin kohdalla. Tämä koettiin tarpeettomaksi toistoksi 

jokaisen tuotetyypin kohdalla. Yhdeksi ratkaisuehdotukseksi esitettiin niin sanottua yleis-

tietosivua, joka kokoaisi yhteen kaikkia tuotetyyppejä koskevan informaation samalle au-

keamalle. (Koskela 2019) Tämä voisi mahdollisesti sijoittua katalogissa ennen varsinai-

sia tuotesivuja ja näin toimia pohjustavana tietopakettina lukijalle. Tämä selkeyttäisi osal-

taan myös katalogin loogisuutta.  Kuvassa 29 on havainnollistava esimerkki private label 

-katalogin tämän hetkisestä tuotesivusta ja niiden sisällöstä. 

 

 

Kuva 29. Esimerkki tuotesivuista private label -katalogissa 

Toiseksi keskustelun aiheeksi nousi katalogissa käytetyt tuotevariaatiokuvat, jotka haas-

tateltavien mukaan jäävät hieman irrallisiksi kokonaisuudesta. Lisäksi variaatiokuvien 

yhteyteen ehdotettiin lisättäväksi teksti, jossa painotettaisiin kyseisten mallien olevan 

vain esimerkkeinä asiakkaalle ja ettei valikoima rajoitu vain esitettyihin malleihin. (Pek-

kala 2019) 

 

Kolmas haastattelussa keskustelua herättänyt osa oli katalogin kustomointisivu 

(Prints&Branding), jonka otsikointi koettiin hieman harhaanjohtavaksi. Tällä hetkellä si-

vun informaatio painottuu vain private label -tuotteiden kustomointiin, brändi-merkkien 

printtien ja riippulappujen muodossa. Kehitysideaksi ehdotettiin omaa osiota painoku-

vioille, jossa voitaisiin hyödyntää visuaalisia esimerkkejä jo tehdyistä private label -tuot-

teista ja erityisesti painokuvioista. Sama kehitysidea nousi esiin myös visuaaliseen vies-

tintään keskittyvässä haastattelussa, jossa Aatola (2019) pohti esimerkkien mahdolli-

sesti rohkaisevan ja kannustavan asiakkaita ostopäätösten teossa. Kuvassa 30 on kata-

login kustomointiaukeama, joka havainnollistaa sisällön esitysmuotoja. 
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Kuva 30. Kustomointi (Print&Branding) -sivu tuotekatalogissa 

Viimeinen esiin noussut kysymys liittyi Pure Wasten tarjoamiin private label -palveluihin. 

Tällä hetkellä katalogin tuotesivuilla mainitaan tarjottavan suunnittelupalvelua tarpeen 

vaatiessa, mutta informaatiosta ei käy ilmi, mitä kyseinen palvelu pitää sisällään. Erityi-

sesti mahdollisen mitoituspalvelun ilmoittaminen koettiin tarpeelliseksi ja hyödylliseksi. 

 

 

4.1.3 Katalogin käytettävyys 

Haastattelun viimeinen osa-alue oli katalogin käytettävyys. Haastattelussa nousi esiin 

seuraavia huomioita liittyen katalogin käytettävyyteen: 

• käyttöliittymän toimivuus 
• tekstin luettavuus 
• katalogin loogisuus 
• katalogin visuaalisuus. 

 

Haastatteluhetkellä käytössä oli 13-tuumainen kannettava tietokone, joka havainnollisti 

käytettävyyteen liittyneitä haasteita. Käyttöliittymähaaste sekä tekstin luettavuus nousi-

vat esiin myös ryhmähaastattelun yhteydessä. Erityisesti Flippingbookin kautta selatta-

essa katalogin tekstien luettavuus heikentyy huomattavasti, koska tekstikoko jää tällöin 

varsin pieneksi aukeamanäkymän vuoksi. Haastateltavat pohtivat, ratkaisisiko suurempi 

sivumäärä katalogin käytettävyyteen liittyvät haasteet. He huomauttivatkin, että olisi 

mahdollisesti mielekkäämpää lukea useampisivuista katalogia kuin tiiviimpää kokonai-

suutta, jossa sisältöä on jouduttu mitoittamaan pienemmäksi tilan käytöllisistä syistä. 

(Glette; Pekkala; Koskela 2019) 



51 

 

 

Haastattelun pohjalta voidaan sanoa, että katalogi koettiin pääpiirteittäin loogiseksi ko-

konaisuudeksi. Haastateltavat olivat samaa mieltä Aatolan (2019) kanssa siitä, että ka-

talogi on yhtenäinen ja visuaalisesti selkeä kokonaisuus, joka edustaa hyvin Pure Was-

ten brändiä ja imagoa. 

5 Informatiivisen private label -katalogin määrittely 

Tapaustutkimuksen päätutkimuskysymyksenä oli, millainen on informatiivinen vaatetus-

alan private label -tuotekatalogi? Tähän lukuun on koottu tutkimustulokset tehdyistä 

haastatteluista ja muodostettu informatiivisen private label -katalogin määrittely tutkimus-

tuloksiin viitaten.  

Ensimmäisellä tutkimusta tarkentavalla lisätutkimuskysymyksellä pyrittiin etsimään vas-

tauksia, millainen tuotekatalogi palvelisi parhaiten private label -asiakasta? Kuvioon 9 on 

listattu tutkimuksen pohjalta neljä pääasiaa, jotka tulisi huomioida private label -katalogin 

kehittämisessä asiakkaan näkökulmasta. Katalogin sisällön tulisi olla tiivistä ja havain-

nollistavaa, tosiasioihin perustuvaa, ostajien lähtökohdat huomioon ottavaa ja käyttöym-

päristöön sopivaa. 

 

Kuvio 9. Neljä katalogin kehityskohtaa private label -asiakkaan näkökulmasta 
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Ensimmäinen informatiivisen private label -katalogin kehityskohta on sisällön tiivis ja ha-

vainnollistava esittäminen. Tämä koski erityisesti yritysinformaation osuutta, jossa anne-

taan tietoa yrityksestä, sosiaalisesta vastuusta ja tuotannosta. Lisäksi tietojen toistuvuu-

teen tulisi kiinnittää huomiota, tällä viitattiin erityisesti tuotesivujen osuuksia. Toisena ke-

hityskohtana tutkimuksessa nousi esiin tietojen tai väitteiden todentaminen. Sisällön tu-

lisi olla perusteltua niin ettei lukijalle jää tulkinnan varaa esitetystä tiedosta. Tällä viitattiin 

ilmoitettuihin sertifikaatteihin ja vedensäästölukuihin. Kolmantena huomioitavana asiana 

on ostajien lähtökohdat. Tällä tarkoitetaan erityisesti informaatiota tarjotuista palveluista 

private label -asiakkaille, muun muassa suunnittelupalvelun sisällöstä voisi kertoa tar-

kemmin. Katalogin tuotekuvat ja tuotevariaatiokuvat ovat selkeitä, mutta ne jättävät täl-

laisenaan tulkinnan varaa niiden käytettävyydestä private label -tuotannossa. Viimeisenä 

kohtana on katalogin käytettävyys. Nykyisen katalogin taitto vaatii tekstin luettavuuden 

näkökulmasta suurta näyttökokoa, mikä osoittautui haasteeksi käytettävyyttä mietittä-

essä. Tämä käyttöympäristöhaaste nousi esiin molemmissa tutkimuksissa.  

Toisella tutkimusta tarkentavalla lisätutkimuskysymyksellä pyrittiin etsimään vastauksia 

siihen, mitä visuaalisen viestinnän elementtejä on otettava huomioon katalogia kehitet-

täessä. Kuvioon 10 on listattu tutkimuksen pohjalta neljä elementtiä, jotka tulisi huomi-

oida private label -katalogin kehittämisessä visuaalisen viestinnän näkökulmasta: käyt-

töympäristö, sisällön sommittelu, tekstin luettavuus ja sisällön suunnittelu. 

 

Kuvio 10.  Neljä katalogin kehitys kohtaa visuaalisen viestinnän näkökulmasta 
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Käyttöympäristön tärkeys ja huomioiminen on tutkimustuloksista merkittävin. Koska ka-

talogia tarjotaan private label -asiakkaiden käyttöön pdf-tiedostona, on huomioitava eri 

alustojen tekniset vaatimukset. Tämä tarkoittaa, että taiton olisi hyvä toimia niin yhden 

sivun kuin aukeamanäkymänäkin. Lisäksi sisältöä tulisi esittää käyttöympäristöä huomi-

oon ottavasti käytettävän laitteen näkökulmasta. Haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, 

että todennäköinen ja optimaalinen selailu koko katalogille olisi noin 13 tuuman näyttö ja 

tämä tulisi huomioida sekä katalogin taitossa että sisällön sommittelussa.  

 

Toisena tutkimustuloksena on sisällön ymmärrettävyys, joka liittyy tässä yhteydessä si-

sällön sommitteluun. Jos samalla sivulla on paljon informaatiota, kuten tuotesivuilla, tie-

toa olisi syytä jäsentää ja arvottaa lukijan puolesta, jotta tieto välittyy mahdollisimman 

selkeästi. Lisäksi väliotsikoiden ja tekstipalstojen sijoitteluun olisi syytä kiinnittää huo-

miota. Tämä on toinen sisällön ymmärrettävyyttä selkeyttävä tekijä.  

 

Kolmas huomionarvoinen tutkimustulos on katalogissa käytettävien elementtien koko ja 

niiden huomioiminen sisällön määrässä. Erityisesti tekstin luettavuuteen tulisi kiinnittää 

huomiota. Se liittyy kiinteästi myös katalogin käyttöympäristöön eli alustaan, jolla katalo-

gia selataan. Viimeisenä kohtana on sisällön suunnittelu. Katalogin tarkka sisältö kuvi-

neen ja teksteineen olisi hyvä olla tiedossa ennen taiton suunnittelua, mikä ennalta eh-

käisee sisällön sommittelullisia haasteita sivu- ja aukeamakohtaisesti. Kuviossa 11 on 

yhdistetty private label -asiakkaiden ja visuaalisen viestinnän näkökulmat ja tutkimustu-

lokset informatiivisen private label -katalogin määritelmäksi, jonka avulla katalogia voi-

daan lähteä kehittämään entistä informatiivisemmaksi kokonaisuudeksi. 
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Kuvio 11. Informatiivisen private label -katalogin määrittely 

 

6 Päätäntä  

Työn tavoitteena oli selvittää nykyisen private label -katalogin informatiivisuus ja käytet-

tävyys Pure Wasten uusien yritysasiakkaiden näkökulmasta. Tutkimuksessa huomioitiin 

kaksi näkökulmaa, visuaalinen viestintä ja kohderyhmä. Tutkimustuloksia kokoava infor-

matiivisuuden määrittely (kuvio 11) antaa yhteistyöyritykselle mielestäni kattavan viite-

kehyksen katalogin kehittämisen pohjaksi. Tutkimuksen tueksi kootut teoriamallit antavat 

hyvän kuvan katalogin suunnittelussa huomioitavista asioista visuaalisen viestinnän nä-

kökulmasta. Teoriamalleja on käsitelty sekä katalogin näkökulmasta, että yleisellä ta-

solla. Tämä ansiosta teorian viitekehys soveltuu mielestäni käytettäväksi myös muiden 



55 

 

julkaisujen suunnittelussa, jossa informaatiota on paljon ja sitä halutaan esittää mahdol-

lisimman selkeästi. Näkisin teoriaosuuden hyödylliseksi erityisesti vaatetusalaa opiske-

leville, mutta myös jo alalla työskenteleville henkilöille, jotka ovat tekemisissä tiedon jä-

sentelyn ja visuaalisen esittämisen parissa. 

Visuaalisen viestinnän tutkimustuloksista ehkä merkittävimmäksi nousi käyttöympäristön 

vaikutus ja sen huomioiminen katalogin taitossa ja sisällön suunnittelussa. Tämä oli yksi 

niistä tekijöistä, jonka vaikutuksen laajuutta en itse täysin hahmottanut teoriaosuuteen 

perehtyessäni. Yritysasiakkaan näkökulmasta merkittävimmäksi tutkimustulokseksi voi-

daan mainita tiivis tekstisisältö. Tämä on yksi niistä asioista, joita jäin pohtimaan niin 

tarjoavan yrityksen, kuin ostavan asiakkaankin näkökulmasta. Muuttuvia tekijöitä on mo-

nia. Tiedon informatiivisuus ja tekstisisällön kuranttius on usein yhteydessä lukijan tieto-

tasoon ja -taitoon. Tästä syystä mielestäni katalogin tulisi antaa yritysasiakkaille tietoja 

riittävällä tarkkuudella, mutta myös tarjota lisäinformaatiota, mikäli asiakas kokee tiedon 

tarpeelliseksi. Vaikka tapaustutkimuksella ei saatu täysin selville uusien potentiaalisten 

private label -asiakkaiden näkökulmaa, mielestäni työ vastaa toimeksiantoon ja lopputu-

los palvelee yhteistyöyrityksen tarpeita niin, että katalogia pystytään kehittämään infor-

matiivisuuden sekä käytettävyyden näkökulmasta.  

Näkisin, että tutkimusta voitaisiin täydentää erityisesti uusille private label -asiakkaille 

suunnatulla asiakaskyselyllä, joka tämän työn puitteissa jäi ainoastaan kokeiluasteelle, 

eikä tuottanut toivottua tulosta aikataulun puitteissa. Lisäksi olisi mielenkiintoista selvit-

tää eri toteutusmahdollisuuksia tuotekatalogille. Yksi soveltuva vaihtoehto voisi olla se-

lainpohjainen ja pilvipalveluperiaatteella toimiva sovellus, kuten Google Slides. Tämä 

tarjoaisi katalogille verkkosivumaisen käyttöympäristön, jossa sisältöä olisi helppo muo-

kata ja päivittää. Tämän lisäksi alusta ei rajoita esitetyn tiedon määrää vaan tarjoaa lu-

kijalle mahdollisuuden selata katalogia haluamallaan laajuudella. Työn aihealue oli to-

della mielenkiintoinen ja opettavainen. Se on antanut minulle paljon uutta tietotaitoa vi-

suaalisen viestinnän näkökulmasta, mistä on varmasti hyötyä myös tulevissa työtehtä-

vissä.  
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Kyselytutkimuksen kysymykset visuaalisesta viestinnästä 

Haastateltava:  

Aatola Tuomas visuaalisen viestinnän lehtori, Metropolian Ammattikorkea koulu 

 

TEEMA 1:  Katalogin rakenne ja jäsentely 

• Mitä tekijöitä mielestäsi tulee ottaa huomioon katalogin rakennetta ja jä-
sentelyä suunniteltaessa? 

• Minkälaisia haasteita digitaalinen ympäristö asettaa tiedon esittämiselle 
nykyisen katalogin näkökulmasta? 

• Kuinka arvioisit katalogin rakennetta nykyisessä tuotekatalogissa? 
• Onko katalogin informaatiota jäsennelty mielestäsi selkeästi? 

 

 

TEEMA 2: Katalogin sommittelu ja tyyli 

• Mikä on mielestäsi taiton tärkein tehtävä?  
• Kuinka arvioisit katalogin taittoa nykyisessä tuotekatalogissa? 
• Mitä asioita tulisi mielestäsi huomioida sisällön sommittelussa tuotekata-

login näkökulmasta? 
• Mikä on mielestäsi julkaisun tyylin merkitys tiedon esittämisessä? 

 

TEEMA 3:  Katalogin kuvat, tekstit ja värit 

• Mitä asioita tulisi mielestäsi huomioida tuotekatalogin kuvissa, jotta infor-
maatio välittyy selkeästi lukijalle? 

• Kuinka kuvia on mielestäsi käytetty nykyisessä tuotekatalogissa? 
• Kuinka arvioisit nykyisen tuotekatalogin typografiaa? 
• Kuinka värejä on mielestäsi käytetty nykyisessä tuotekatalogissa? 
• Mitkä ovat mielestäsi infografiikoiden hyödyt tiedon välityksessä? 
• Kuinka infografiikoita on mielestäsi käytetty tuotekatalogeissa? 

 
• Mitkä ovat mielestäsi nykyisen tuotekatalogin plussat ja miinukset visu-

aalisen viestinnän näkökulmasta? 
 

• Kuinka kiteyttäisit visuaalisen viestinnän kulmakivet tiedon esittämi-
sessä/viestimisessä? 
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Kyselytutkimuksen kysymykset private label -asiakkaille 

Haastateltavat: Basic Fashion Oy:n tuotantotiimin jäseniä 

Glette Pipsa, Tuotepäällikkö 

Pekkala Hanna, Junior Tuotepäällikkö 

Koskela Minna, Tuotekoordinaattori 

 

TEEMA 1: Pure Wasten yritystiedot 

• Olisitteko halunneet lisätietoa Pure Wastesta yrityksenä?  
o Olisitko kaivannut lisätietoa  

§ Sosiaalisesta vastuusta? 
§ Tuotannosta? 
§ Muu, mikä? 

 

TEEMA 2: Katalogin Informatiivisuus 

• Oliko katalogissa riittävästi tietoa Pure Wasten materiaaleista?  
• Oliko värien ominaisuuksista ja saatavuudesta riittävästi tietoa?  
• Millaisia ajatuksia tuote esimerkit sinussa herättivät? 

o Oliko variaatiota tarpeeksi? 
o Inspiroivatko kuvat sinua? 
o Oliko tuotetiedot riittävät? 
o Onko materiaali vaihtoehdot esitetty selkeästi? 
o Onko vedensäästönumerot esitetty selkeästi? 
o Muuta, mitä? 

 
• Olivatko tuotetiedot riittävät?  

o Olisitko kaivannut lisätietoa  
§ mallien variaatio mahdollisuuksista? 
§ mallien yksityiskohdista? 
§ mallien mitoituksesta? 
§ Muu, mistä? 

• Olisitko halunnut lisätietoa Private label -brändäyksestä?  
• Olisitko halunnut lisätietoa Private label -tuotantoprosessista? 
• Olivatko tiedot toimitusehdoista ja maksuehdoista riittävät?  
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TEEMA 3: Katalogin käytettävyys 

• Missä muodossa lukisit katalogia mieluiten? 
o tulostettuna  
o sähköisenä 
o kumpikin käy 

• Millä laitteella selaisit katalogia mieluiten? 
o tietokone 
o tabletti 
o mobiili 

• Löysitkö etsimäsi tiedon helposti?  
• Kuinka looginen katalogin järjestys mielestäsi oli?  
• Kuinka arvioisit tekstin luettavuutta? 
• Kuinka arvioisit katalogin visuaalista ilmettä? 
• Kerro muista huomioistasi ja/tai toiveistasi? 

 


