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Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantoina levy-yhtio VL-Musiikki Oy:lle. Tavoitteena oli toteuttaa
ohjeistus yrityksille laadullisen ja informatiivisen tuotekatalogin tuottamiseen. Ohjeistuksen
on tarkoitus tehostaa ja helpottaa yrityksia tuotekatalogin suunnittelussa ja toteutuksessa.
Opinnaytetyossa kaydaan lapi julkaisun paaperiaatteita, visuaalista ilmetta, typografiaa, ku-
via ja varien hallintaa. Julkaisuprosessin kuvaus antaa hyodyllista tietoa ja kertoo miten val-
mista tuotekatalogia voidaan muutoin hyodyntaa.

Opinnaytetyon kayttajalahtoisyytta tukee kvalitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin teema-

haastatteluna. Tutkimus painottui tuotekatalogien kaytettavyyteen. Tutkimuksen tuloksista

saatiin arvokasta tietoa tuotekatalogien kayttokokemuksista. Henkilot valittiin tutkimukseen
tarkoin sen perusteella, miten he ovat ammatissaan olleet tekemisissa tuotekatalogien kans-
sa.

Tuloksena saatiin tyokalu, jota voidaan kayttaa pohjana toimivan ja tuotekatalogin suunnitte-
lussa. Opinnaytetyo ei ole ohjekirja tietokoneen taitto-ohjelmaan. Tyota voidaan kayttaa
esimerkiksi sellaisen rinnalla katalogia toteutettaessa. Kieli on tarkoitettu selkeaksi ja ym-
marrettavaksi, mista syysta siihen voivat perehtya yrityksen sisalla muutkin kuin ammattigraa-
fikot tai web-designerit.
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This Bachelor’s thesis was commissioned by VL-Musiikki Ltd, which is a record company. The
objective was to develop instructions to companies for producing a qualitative and informa-
tive product catalogue. This guidance is intended to ease and make it more efficient for com-
panies to catalogue design and implementation. The thesis goes through the key principles of
publication, visual design, typography, illustrations and color management. The publishing
process gives useful information to its readers and how a ready product catalogue can be
otherwise utilized.

User-oriented approach of this thesis is supported by a qualitative research, which was car-
ried out with a thematic interview. The research focused on the usability of product cata-
logues. The research results provided valuable information about the user experience in
product catalogues. Respondents were strictly selected to the research on the basis of how
they had been dealing with product catalogues in their work.

As a result the thesis produced a tool that can be used as the basis of well functioning cata-
logue design. The thesis is not a help manual for computers graphic layout program. This work
can be used, for example, alongside of a manual to develop a catalogue. The language is in-
tended to be clear and understandable; therefore, it can be consulted within the company to
others than for professional graphic artist or web designer.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on toimivan tuotekatalogin toteuttaminen visuaalisin keinoin: Case
VL-Musiikki Oy. Tarkoituksena on antaa tarvittavat ohjeet ja vinkkeja tuotekatalogin toteut-
tamiselle. Tyokalun tuloksena toteutetaan tuotekatalogi VL-Musiikki Oy:lle. VL-Musiikki Oy on
levy-yhtio, jonka toiminta keskittyy oman tuotannon ja ulkomaisten levyjen julkaisuihin seka
Yleisradion kautta julkaistaviin tuotteisiin. VL-Musiikilla ei ole ennen ollut painettua kuvastoa.
Katalogin avulla on tarkoitus helpottaa yrityksen asiakkaita tuotteiden ja tuotealueiden hah-

mottamisessa.

Kohderyhmana katalogille on ensisijaisesti yritysasiakkaat ja kirjastot. Tama myos rajaa tiet-
tyja asioita pois, silla yrityksille suunnatut katalogit ovat yleensa huolitellumpia ulkonaoltaan
ja sisalloltaan eivatka ole liian mainosmaisia. Nykypaivan media pursuaa erinakoisia kataloge-
ja. Niita nakee paivittain ja huomio kiinnittyy aluksi luettelon ulkonakoon, painolaatuun ja -
materiaaliin. Ensituntuma on tarkea, jonka seurauksena se joko hylataan tai otetaan tarkem-
paan tarkasteluun. Kansien tulisi olla selkeat ja miellyttavat, joista ilmenee vain tarpeellinen
ja minkalainen tuotekatalogi on kyseessa. Kansipaperin laatu vaikuttaa myos siihen, onko

kuvastoa miellyttava ryhtya selaamaan.

Opinnaytetyon alussa valaistaan, mita tuotekatalogin tekemiseen tarvitaan ja mita tulee ot-
taa huomioon ennen tyon aloittamista. Seuraavassa luvussa perehdytaan katalogin ulkoasuun
ja sen sisaltoelementteihin. Luku sisaltaa tietoa typografiasta, kuvien merkityksesta ja muo-
doista seka varienhallinnasta. Viidennessa luvussa annetaan tietoa tekijanoikeuksien syntymi-
sesta ja vaikutuksista. Kuudennessa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyohon tehty kvalitatiivi-
nen tutkimus tuotekatalogeista ja niiden kayttokokemuksista. Tyon lopussa tutustaan katalo-

gin julkaisuprosessiin ja miten valmista katalogia voidaan hyodyntaa verkkojulkaisuna.

2  Tutkimusongelma, tavoitteet ja aiheen rajaus

Tutkimusongelmaksi muodostui: miten toimivan ja visuaalisesti tyylikkaan tuotekatalogin
suunnittelu tulisi toteuttaa? Miten olemassa olevaa tietoa voidaan hyodyntaa? Tavoitteena on
tehda ohjenuora selkean kuvaston toteuttamiseksi ja maaritella, mita asioita tulee kayda lapi
ennen projektin aloittamista. Kayn lapi kuvallisen ilmaisun periaatteita, typografiaan liittyvia
seikkoja seka sommitteluun liittyvia asioita. Ennen katalogin toteuttamista selvitettiin VL-
Musiikin asiakkailta ja painoalan ammattilaisilta teemahaastattelulla, millaisena he kokevat
onnistuneen tuotekatalogin. Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen toteutettiin lopullinen tyo
eli VL-Musiikin tuotekatalogi. Opinnaytetyo ei ota kantaa kaytettaviin ohjelmiin. Julkaisupro-

sessia lapikaytaessa kerrotaan, milla ohjelmalla tyo VL-Musiikille toteutettiin.



VL-Musiikin katalogin kohderyhma rajaa asioita pois. Lahtokohtana on, etta katalogin sivut
ovat informatiivisia. Tuotteen kohdalla on ainakin tuotenumero seka mahdollisesti EAN-koodi.
Liiallinen ja epaolennainen informaatio ei kuitenkaan ole hyvaksi, vaan yritysasiakkaita tulee
ajatella samoin tavoin kuin kuluttajia; kummatkin tekevat kuvastoja selatessaan valintoja.

Laadullinen tutkimus tukee kayttajalahtoisen katalogin toteutusta.

3 Julkaisun tarkoitus

Tassa luvussa kaydaan lapi asioita, jotka on tarkea tiedostaa aloitettaessa katalogin suunnit-
telua. Katalogi on julkaisu muiden joukossa. Tyota tehtaessa pitaa tiedostaa, kuka sen julkai-
see, kenen periaatteita ja tavoitteita se palvelee. Yrityksilla on omat visuaaliset linjansa ja
samalla julkaisu tukee yrityskuvaa. Julkaisusta tulisi myos heti tunnistaa, mika yritys on ky-
seessa. Taustavoimien kuten sponsorin tai rahoittajan merkitys vaikuttaa julkaisuun ja siihen,
miten ne nakyvat valmiissa julkaisussa. Ovatko ne piilossa vai esilla? Julkaisun ulkoasu riippuu
julkaisun toteuttavan organisaation viestintastrategiasta. Halutaanko aina nayttaa uudelta vai
noudattaa samaa hyvaksi havaittua linjaa? Julkaisun vastaanottaja voi hamaantya, jos uudis-
tuksia tulee jokaisen uuden julkaisun yhteydessa. Markkinointia varten tehty julkaisu saate-
taan sivuuttaa liian mainosmaisena, vaikka sen paaasiallinen tarkoitus on myynninedistami-

nen. (Pesonen & Tarvainen 2003, 2.)

3.1 Kenelle julkaisu tehdaan?

Julkaisua suunniteltaessa pitaa tuntea sen kohderyhma. Mita suppeampi kohderyhma, sita
helpompi on suunnitella julkaisun ulkoasua ja graafista antia. Kohderyhmiksi voidaan katsoa
ian, koulutuksen, arvostuksen tuomat vaatimukset ja odotukset. Mahdollisimman ennakkoluu-
loton asenne auttaa julkaisun tekemisessa. Avuksi voi ottaa markkinatutkimuksia ja muita
aiempia julkaisuja. Julkaisun kohteeseen pitaa tutustua riittavan hyvin, jopa samaistua sii-

hen, jotta lopputulos olisi mielekas kohderyhmalle. (Pesonen & Tarvainen 2003, 2-3.)

Julkaisun loppukayttajalle tulee antaa mahdollisimman hyvat evaat, jotta han saa siita kaiken
olennaisen irti. Kun kyseessa on yrityksille suunnattu tuotekatalogi, mita luultavimmin katalo-
gia tutkiessaan henkilo punnitsee tarkkaan siina olevia eri vaihtoehtoja. Talloin kyseessa on
pohdiskeleva kayttaja, joka haluaa saada enemman informaatiota kuin elamyksia. Tassa tapa-
uksessa pohtijalle tuleekin antaa selkeaa ja rauhallista tietoa. Varikas yleisilme saattaa saada
kayttajan hamaantymaan ja unohtamaan katalogin todellisen merkityksen. (Kuoppala, Parkki-
nen, Sinkkonen & Vastamaki 2006, 65.)



3.2 Miten, milloin ja miksi julkaisu tehdaan?

Tiedettaessa kenelle julkaisu tehdaan pitaa myos asettua julkaisun vastaanottajan asemaan
ja ajatella, mita toimia julkaisun vastaanottajalta toivotaan. Raha vaikuttaa aina julkaisun

tekoon. Taloudellinen, mutta tehokas ja toimiva julkaisu on haaste ja vaikuttaa myos viestin
perillemenoon. Kannattaako julkaisua postittaa kaikille vai julkaista verkossa? Mista saadaan

kaikki tarvittava kuvamateriaali ja missa julkaisu painetaan? (Pesonen & Tarvainen 2003, 3-4.)

Julkaisun ajankohtaa kannattaa harkita. Tyoskentelyaikataulun lisaksi kausivaihteluilla on
merkitysta siihen, miten hyvin julkaisu otetaan vastaan. Lukeeko julkaisua kukaan joulun
aikaan vai ovatko kaikki kyllastyneet mainospostien tulvaan? Miten se voisi erottua niista

edukseen? (Pesonen & Tarvainen 2003, 4.)

Julkaisuun pitaa valita selkeasti formaatti, johon sisaltyy sen muoto, koko seka paperi. Tait-
topohjan ja ajattelumallin luominen helpottaa julkaisun tyostoa. Tama pitaa julkaisun koossa
alusta loppuun (Pesonen & Tarvainen 2003, 4). Tekstimateriaali muokataan kaytettavassa
taitto-ohjelmassa ja kuvat muutetaan sellaiseen muotoon, etta ne soveltuvat painoon. Ennen
painoon lahettamista tuote tulee oikoluettaa viela julkaisun tilaajalla. (Keranen, Lamberg &
Penttinen 2003b, 5.)

4  Katalogin ulkoasu ja sisaltoelementit

Visuaalinen suunnittelu antaa pohjan julkaisulle. Julkaisun tarkein ominaisuus on viesti, missa
visuaalisuus on hyvin tarkeassa asemassa. Graafinen suunnittelu auttaa sanoman valittamises-
sa ja se myos vaikuttaa tunteisiin, tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Katalogin suunnitte-
lussa tulee ottaa huomioon kaikki siihen tulevat sisaltoelementit ja niiden jarjestys; mika on

vaivattomin ja miellyttavin tapa sen lukijalle. (Pesonen & Tarvainen 2003, 5.)

Kun aloitetaan katalogin graafinen suunnittelu, toteuttajalla tulisi olla kaikki mahdollinen
suunnittelijan on hyva tiedostaa heti alkuvaiheessa, mita graafiselta tyylilta ja katalogilta
yleensa haetaan. (Juholin & Loiri 1999, 10.)

Haettaessa katalogilta seka kaytettavyytta etta miellyttavaa visuaalista ilmetta saattaa toi-
nen niista karsia toisen kustannuksella. Helppokayttoisessa katalogissa tulisi olla hyvat sisal-
lysluettelot, selkea jarjestys seka verkkoversiossa monipuoliset hakutoiminnot. Hyvassa kata-
logissa on mietitty, miten myyntia saadaan lisattya markkinointiviestinnan avulla. Hyvan kay-

tettavyyden ja nayttavan visuaalisuuden yhteispelista saadaan aikaiseksi tuotesivujen sana-
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tonta viestintaa (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 30). Mikali se ei toimi, saattaa kata-

logia kayttavan kiinnostus tuotteisiin hiipua merkittavasti.

4.1 Kannen merkitys

Katalogia suunniteltaessa tulisi panostaa sen kanteen. Kuten Rantanen (2007, 89) toteaa,
etta ”"Kansi on lehden tarkein sivu!” Vaikka Rantasen teos kasitteleekin yleisesti aikakausileh-
tia, kyseinen asia on helposti yleistettavissa katalogiin. Jos katalogin kansilehti on jo hyvin

tylsan nakoinen, se ei valttamatta innosta selaamaan katalogia lainkaan.

Lehtijulkaisut ovat nykyaan hyvin samankaltaisia kannen osalta (Rantanen 2007, 84). Tuoteka-
talogitkin ovat kansien osalta hyvin samankaltaisia. Yleensa kannessa on katalogia edustavan
yrityksen logo seka ehka jotain visuaalisia tehokeinoja. Jos taittaja keksii jonkin omaperaisen

kiinnon taysin eri tavalla (Rantanen 2007, 86).

4.2  Visuaalinen linja

Yrityksilla on yleensa tarkoin harkittu visuaalinen linja, jonka ammattilainen on suunnitellut.
Tata ilmetta noudatetaan yleensa kaikessa yrityksen viestinnassa; se luo samalla yritykselle
persoonallisuuden. Visuaalisen linjan yhteydessa voidaan puhua myos talotyylista (design ma-
nagement). Talotyylin noudattaminen auttaa yrityksen tunnistamista jatkossa. Suunnittelussa
tulee tiedostaa yrityksen toimialue, jonka pitaa tulla esiin talotyylissa ja itse suunnitteluun
kannattaa varata aikaa. Tyylin muuttaminen tulee hoitaa huolellisesti eika sita kannata tehda
kovinkaan usein. (Pesonen & Tarvainen 2003, 5-6.) Liian usein muuttuva tyyli voi antaa yrityk-

sesta epatasaisen ja ammattitaidottoman kuvan.

Yrityksen visuaalisen linjan yhdenmukaistamiseksi on hyva tehda graafinen ohjeisto. Graafisen
ohjeiston laajuus riippuu siita, kuinka laaja-alaisesti yritys toimii. Graafisen ohjeiston tulisi
sisaltaa mm. seuraavia tietoja: lilkkemerkin, tunnuksen kuvauksen ja tiedot, miten niita tulee
kayttaa ja missa yhteyksissa. Siina tulisi olla tunnusvarien maarittely, CMYK- ja PMS-vareina
(Pantone Matching System) ja kayttoyhteydet seka typografinen ohjeistus. Digitaaliseen muo-
toon laadittu originaali liilkemerkki ja logo kuuluvat ohjeistoon. (Pesonen & Tarvainen 2003,
6-7.)

4.3  Typografia

Typografia on tarkeassa osassa julkaisussa. Typografia kasittaa fontit, rivipituudet, pistekoot

seka rivivalit. Hyva typografia antaa tekstille visuaalisen ilmeen, mutta sen on oltava myos



11

sidoksissa tekstin sisaltoon. Julkaisuun sopivan typografian loytamiseen auttaa eri vaihtoehto-
jen kokeileminen. Lopullisen paatoksen tekee silma. Nykyajan digitaalitekniikka antaa typo-
grafialle hyvat ja erittain laajat mahdollisuudet, mutta on varottava liiallisuuksiin menemista.
Tietokone on tyokalu siina missa muutkin ja ihmisen tulisi hallita sen kaytto. Pitaa muistaa,
etta varsinkin pitka teksti on kuitenkin tarkoitettu selkeasti luettavaksi, ei esteettiseksi ela-
mykseksi. (Ronnberg 2008)

4.3.1 Nykyaikaisen typografian periaatteet

Nykyaikana tietoa tulvii joka suunnasta. Ihmisen on suodatettava paivittain tahtomattaankin
suuria maaria kuvaa ja tekstia. Suurimmat erot entisaikojen painotuotteisiin on niiden kasva-
nut maara. Samalla kun maarat kasvavat myos julkaisujen ulkoasut ja muodot muuttuvat.
Suuren tiedontulvan vuoksi nykyaan vain nopeasti silmaillaan eri julkaisujen teksteja ja mikali

silmaan osuu jotain mielenkiintoista, sita luetaan tarkemmin. (Brusila 2002, 33.)

Ennen typografia oli suunniteltu siten, etta sen lukijoilla oli paljon aikaa tekstin lukemiseen.
Tasta syysta monet vanhat tekstit olivatkin enemman taiteellisia ja keskittyivat kauneusarvoi-
hin. Uudessa typografiassa panostetaan selkeyteen. Vanhanaikaiset tyylitellyt ja koristellut
kirjasintyypit eivat voi tuottaa taloudellista ilmaisutapaa, koska painotuotteita on nykyaan

niin paljon ja se hajottaa ihmisten huomiota. (Brusila 2002, 34.)

4.3.2 Kirjasintyypit

Kirjasintyyppeja on nykyaan saatavilla useita erilaisia. Kirjasintyypin valintaan vaikuttaa se
onko kyseessa painotuote vai jokin multimedia-sovellus. Painetussa tekstissa voidaan kayttaa
enemman erityylisia kirjasimia. Digitaalisessa ymparistossa on useammin seikkoja, joita pitaa
ottaa huomioon varsinkin kun kyse on tekstin luettavuudesta. (Keranen, Lamberg, Penttinen
2003a, 58.)

Antiikva-tyyppiset kirjaimet loppuvat paateviivaan. Antiikvoiden kaytto on yleista painotuot-
teissa ja varsinkin pitkissa teksteissa, silla ne ovat helppolukuisia. Multimediaymparistossa
antiikvoiden kayttoa kannattaa harkita. Kirjasinten ohuet viivat voivat aiheuttaa ongelmia.

Asiaan vaikuttaa tekstin koko ja kuinka iso nayttolaite on kyseessa. (Keranen ym. 2003a, 58.)

Groteskit kirjaimet ovat muodoltaan selkeampia, silla niiden viivat ovat tasapaksuja. Muoton-
sa vuoksi ne sopivatkin paremmin digitaaliseen ymparistoon kuin painotuotteisiin. Niita on
vaikeampaa ja raskaampaa lukea ja painotuotteissa niita kaytetaankin usein vain otsikoissa.
(Keranen ym. 2003a, 58.)
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4.3.3 Otsikot, ingressi ja leipateksti

Otsikoilla on tarkea asema missa tahansa painotuotteessa. Paaotsikon tavoite on saada lukija
kiinnostumaan julkaisun sisallosta ja valiotsikot toimivat sisallysluetteloina (Koskinen 2001,
78). Paaotsikoita katalogin toteutuksessa voivat olla tuotteiden lajityypit ja genret ja valiotsi-

kot ovat tuotteiden nimet.

Katalogissa oleviin tuoteperheisiin kannattaa usein laittaa jokin johdanto tai esittely. Artikke-
leissa tata kutsutaan ingressiksi ja samasta voidaan puhua katalogissa, kun esitellaan esimer-
kiksi isompaa tuotekokonaisuutta. Ingressi on normaalia leipatekstia suuremmalla fontilla ja
monesti eri kirjasimella. Samaa kirjasintakin voidaan kayttaa, mutta eri muotoilulla. Kursiivia
kirjasinta kaytetaan monesti ingresseissa. Esittelyteksti kannattaa tasata vain vasemmalle
puolelle, silla molemmilla reunoilla tasattuna tekstista voi tulla rauhaton, jos moni sana paat-

tyy yhdysviiva-merkkiin. (Koskinen 2001, 78.)

Leipatekstin kirjasinta valittaessa kannattaa huolehtia, etta tekstista tulee helposti luetta-
vaa. Asiaan vaikuttaa tekstin laajuus; onko leipatekstin tarkoitus olla vain lyhyt esittely kata-
login tuotteesta vai isompi kokonaisuus, kuten kokonaisen kategorian esittely? Leipatekstissa
suositellaan yleensa kaytettavaksi paatteellisia kaksivahvoja antiikvoita tai jos kyseessa on

lyhyempi kokonaisuus, voidaan kayttaa Groteskeja kirjasimia (Juholin & Loiri 1999, 35).

4.4 Kuvat

Kuvallisella viestinnalla on voimakas asema nykyajan medioissa. TV:n ja Internetin lisaksi
kuvallinen viestinta painotuotteissa on lisaantynyt, syyna ovat kuvanvalmistuksen edullisuus

ja teknisen laatutason nousu. (Koskinen 2001, 80.)

Kuva on yksi sisaltoelementti muiden joukossa, mutta sen voimaa ei kannata vaheksya; kuva
on lahes aina vaikuttavin sisaltoelementti. Hyvan vastuksen kuvalle antavat paaotsikot. Kuvan
dominoiva asema selittyy silla, etta ihminen reagoi aluksi oikealla aivopuoliskolla havaitse-
miinsa asioihin. Useimmilla ihmisilla oikea aivopuolisko kasittelee juuri visuaalisia havaintoja.
Vasen puolisko kasittelee taas enemman loogisia asioita, kuten tekstia. (Koskinen 2001, 80.)
Yleisesti lahtokohtana on, etta kuva ja teksti taydentaisivat toisiaan. Tilanteen mukaan maa-
ritellaan, kummalla on voimakkaampi sanoma. Viesti saadaan usein hyvin perille, kun teksti
selittaa kuvaa ja kuva tekstia. (Juholin & Loiri 1999, 52.) Sisaltoelementteina kuvien ja teks-
tien tulee kuitenkin muodostaa kokonaisuus. Kummatkin ihmisen aivopuoliskot tyydyttyvat,

kun ne ovat samaa mielta nakemastaan ja lukemastaan sisallosta. (Koskinen 2001, 80.)
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Kuvan vahvuutena on sen universaali kieli; Se tavoittaa vastaanottajan paremmin kuin teksti,
siihen ei tarvita kielitaitoa eika siihen tarvitse paneutua yhta tarkasti kuin tekstiin. Loiri ja
Juholin (1999, 52) toteavat teoksessaan, etta: "Ensimmaisen kerran kuvan nahdessaan sanoo

”Aha”. Toisen kerran katsoessaan sanoo "Haa” ja kolmannella kerralla ”Aah”.

Kuva kannattaa tuoda hyvin esille. Monesti juuri kuva on se ratkaiseva tekija tuotekatalogissa.
Pelkan informatiivisen tekstin perusteella tuote ei aukea kaikille. Vaikka tuote olisi entuudes-
taan tuttu, sita ei valttamatta tunnisteta kuin vasta kuvan avulla, jolloin katalogin lukijalle
voi tulla "Aha - Haa - Aah” -elamys, kuvan ollessa tuotteen sisaltoon sidonnainen ja autentti-

nen.

4.4.1 Kuvien tavoite ja niiden valitseminen

Kuvan tavoitteena on selventaa tekstia, pysahdyttaa lukija ja ennen kaikkea se jasentaa jul-
kaisun kokonaisilmeen. Ilman kuvia oleva julkaisu on visuaaliselta ilmeeltaan usein raskas.
Kuva voi selventaa tekstin paakohtia, korostaa tiettyja asioita tai se voi olla tarkein asia koko
jutussa. Kuva voi ottaa etaisyytta tekstiin antamalla siihen jonkin toisen nakokulman tai laa-
jentaa sita. Talloin puhutaan kuvan symbolisesta merkityksesta. Symbolisen kuvan ja suoraan
tekstiin liittyvan kuvan laittaminen samaan julkaisuun voi olla vaikeaa tai se pitaa tehda tark-
kaan harkiten ja ajatellen kokonaisuutta. (Juholin & Loiri 1999, 53-54.)

Tuotekatalogissa kuvat sivuilla ovat paaasiassa tuotteita. Henkiloiden mielenkiinto tulisi koh-
distaa ennen kaikkea niihin. Muita kuin tuotekuvia kayttaessa kannattaa miettia, liittyvatko
ne katalogin teemaan jollakin tavalla. Kuvalla tulisi aina olla jokin viesti, joka halutaan valit-
taa katalogin lukijalle. (Juholin & Loiri 1999, 54.) Katalogissa tuotteen huomioarvoa pystytaan
lisaamaan sommittelemalla sivuille myods muita kuvia kuin pelkastaan tuotekuvia. Jos kuvituk-
sessa on tuotteiden lisaksi ihmisten kuvia, niihin kiinnitetaan enemman huomiota (Koskinen
2001, 80).

4.4.2 Kuvien merkitys

Voidaan sanoa, etta kuvissa piilee aina kaksi erilaista osapuolta. Ensimmainen on kuvissa esil-
la oleva osapuoli eli toisin sanoen ihmiset, asiat ja paikat. Toinen on interaktiivinen osapuoli
eli henkilot, jotka kommunikoivat kuvien avulla keskenaan, jotka ovat kuvien tuottajat ja
kuvia katsovat eli vastaanottavat henkilot. Nailla on myos olemassa kolme erilaista suhdetta
keskenaan; kuvissa esilla olevien osapuolien keskinainen suhde, interaktiivisen osapuolen
asenne esilla olevaan osapuoleen ja interaktiivisten osapuolten keskinainen suhde, eli miten
esimerkiksi kuvan tuottaja ja kuvia vastaanottava kommunikoivat keskenaan kuvien valityksel-
la. (Kress & van Leeuwen 1996, 119.)
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Toisinaan kommunikointi on valitonta naiden kahden osapuolen valilla. Esimerkiksi kommuni-
koinnin tarkoitus on selva tilanteissa, kun piirtaa karttaa toiselle nayttaakseen oikean suun-
nan tai piirtaa selventavan kaavion jostakin asiasta. Useimmiten nain ei kuitenkaan ole ja
kuvan tuottaja on katsojalle tuntematon. Kuvien tuottaja ei voi koskaan tietaa, ketka kaikki
kuvia tarkastelevat vaan voivat luoda vain mielikuvia heista ja mielikuvan siita, miten kuvia

katsovat ymmartavat kuvien merkityksen. (Kress & van Leeuwen 1996, 119.)

Itse kuva on loppujen lopuksi se tarkein asia, joka yhdistaa nama kaksi osapuolta. Toinen on
ymmarrys siita, miten kuvien avulla voidaan saada sosiaalisia suhteita ja vuorovaikutusta li-
sattya. (Kress & van Leeuwen 1996, 119.) Itse tuotekuviin ei voitu enaa VL-Musiikin katalogis-
sa vaikuttaa, muuten kuin kuvan muotoon: onko se edesta kuvattu vai kolmiulotteinen malli
tuotteesta. Muuta kuvitusta sallittiin kaytettavan silla ehdolla, etta kuvituksella olisi jokin

yhteys itse tuotteisiin.

4.4.3 Kuvan muoto

VL-Musiikilla tuotetaan aina valmiista tuotteesta peruskuva, eli edestapain kuvattu kuva ja
tietyissa tapauksissa niin sanottu 3D-mallikuva (Kuva 1). 3D-kuvan etu on se, etta se tuo kuva-
kulmansa avulla esille myos kannen paatypuolen. Kuva myos nayttaa houkuttelevammalta.
3D-kuvien sommittelu katalogiin koettiin kuitenkin joillakin sivuilla ongelmalliseksi. Kuvan
muodosta johtuen katalogin sivusta tulee epaselvan nakoinen ja raskas silmalle, mikali 3D-
kuva on hyvin pieni. Katalogin on kuitenkin tarkoitus olla mahdollisimman informatiivinen sen

lukijalle visuaalisuuden ohella.

Kuvakulmalla varustetun kuvan tarkoitus on tuoda tuotteesta eniten esille. Samalla nayttaa,
etta talta tama tuote oikeasti nayttaa ja miten se luonnollisessa ymparistossaan toimii. Edes-
ta kuvatun kuvan on taas tarkoitus olla mahdollisimman selkea ja informatiivinen. (Kress &
van Leeuwen 1996, 169.)
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Jonl Skiftesvikin novellet perustuen

KATSASTUS | ™ TSASTUS

Matti ljiksen elokuvana
Natti 1jiksen edokuvans

Ve Vierfako » Sulevi Peltola
Markhu Maalismaa « Kaija Pakacinen

Yt

Kuva 1: Normaali kuva ja kuvakulmalla varustettu ns. 3D-kuva.

4.4.4 Kuva bittikarttamuodossa

Tuotekuvat katalogissa ovat yleensa bittikarttamuodossa. Bittikartta -tyyppinen kuva muodos-
tetaan nelion muotoisista kuvapisteista, eli pikseleista. Jokaisella pikselilla on oma variarvo ja
ne eivat ole toisistaan riippuvaisia. (Keranen ym. 2003b, 18.) Kun pikseleita asetetaan vierek-

kain niista muodostuu kuva.

Bittikarttakuvan pikselikoko ilmoittaa, kuinka suuri maara informaatiota kuvassa on. Esimer-
kiksi 300x300 pikselina ilmoitettu kuvakoko sisaltaa yhteensa 90 000 pikselia eli 300 seka pys-
ty etta vaakasuunnassa. Mita suurempi pikselikoko, sita enemman kuvatiedosto vie tilaa tie-

tokoneen kovalevylta. (Keranen ym. 2003b, 20.)

Kuvan kokoa pienennettaessa vahennetaan pikselien maaraa. 50 prosenttia pienennetysta
kuvasta on poistettu joka toinen pikseli. Kuvaa voidaan suurentaa lisaamalla pikseleita, jotka
muodostetaan interpoloimalla ymparilla sijaitsevien pikselien variarvoista. (Keranen ym.
2003b, 20.) Kun digitaalista bittikarttakuvaa tulostetaan, tulee huomioida alkuperaisen kuvan
koko ja kuinka isolle paperille kuva tulostetaan. Talloin tulee tutustua kuvan resoluutioon.
Resoluutio ilmoitetaan yleensa pikseleiden maaralla tuumaa tai senttimetria kohden. Kuvan
resoluutio kasvaa, jos se tulostetaan pienikokoisena. Jos tulostus kuvalle tehdaan suurikokoi-
sena, sen resoluutio pienenee ja pikselikoot kasvavat. Kuvan pikselit voidaan erottaa suuren-
tamalla kuvaa reilusti, jolloin huomataan, etta mita enemman sita suurennetaan (Kuva 2),

sen rosoisemmaksi se muuttuu. (McCelland 2004, 5-6.)

Painoon toimitettavien kuvien resoluutio tulisi olla vahintaan 300 ppi (pixels per inch eli pik-
selia tuumaa kohden). Sanomalehtiin vastaavasti riittaa 170 ppi:n resoluutio. Mikali kuvan
kokoa kasvatetaan painotuotteessa, kuvan resoluutio pienenee. Esimerkiksi jos 300 ppi:n ku-

van kokoa kasvatetaan kaksinkertaiseksi, resoluutio pienenee 150 ppi:hin. (Koskinen 2001,
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101.) Internetissa olevien kuvien resoluutio on yleensa 72 ppi ja se riittaa useammalle naytol-
le (Hatva 2003, 127).

Kuva 2: Bittikarttakuva ja siita 500 %:n suurennus.

4.4.5 Vektorigrafiikkakuvat

Kun bittikarttakuvat muodostuvat pikseleista, vektorigrafiikkakuvat on tallennettu matemaat-
tisina vektoreina ja se koostuu koordinaattipisteista, viivoista, pinnoista ja vareista. Vektori-
grafiikkakuvat eivat yleensa vie paljon tilaa tietokoneen kovalevylta ja niita voidaan skaalata
isommaksi, niin ettei kuvan laatu heikkene. Vektorigrafiikkakuvat on aina tehty jollakin tieto-
koneen piirto-ohjelmalla, kuten CorelDraw:lla tai Adoben Illustratorilla. (Keranen ym. 2003b,
18-19.)

Katalogissa tuotekuvat eivat voi olla vektorigrafilkkamuodossa, silla varsinkin levyn- ja DVD:n
kannet sisaltavat usein myos valokuvia. Valokuvistakin voi muodostaa vektorikuvia jollakin
piirto-ohjelmalla, mutta talloin kuvasta myos tulee piirretyn nakoinen ja tekee valokuvasta

luonnottoman nakoisen (Kuva 3).

Vektorigrafiikkaa voidaan kuitenkin hyvin kayttaa katalogin muussa kuvittamisessa, jos sivuille
halutaan esimerkiksi joitakin koristeluja tai muita vastaavanlaisia tehokeinoja visuaalisen
ilmeen korostamiseksi. Kuvia ei tarvitse lahtea alusta saakka tekemaan piirto-ohjelmalla vaan
internetista loytyy nykyaan paljon erilaisia kuvapankkeja, joista voi ostaa niin bittikartta-
kuin vektorigrafiikkakuviakin. Kuvien hinnoittelu maaraytyy pitkalti sen mukaan, kuinka laa-

dukkaasti ja nayttaviksi kuvat on tehty. Vektorigrafiikkakuvien mukana tulee monesti bitti-
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karttaversio samasta kuvasta, mutta mikali mahdollista kannattaa alkuperaista piirrettya ku-

vaa aina kayttaa jos tietokoneelta loytyy tarvittavat ohjelmat sen kasittelemiseen.

Kuva 3: Bittikarttakuvasta johdettu vektorigrafiikkakuva ja siita 500%:n suurennos.

4.4.6 Logo tai liikemerkki

Yrityksen logossa tai sita suunniteltaessa tulee ottaa huomioon muutamia seikkoja. Logon

tulee ensinnakin olla vektorigrafiikka-muodossa, kuten EPS (Encapsulated PostScript) tiedos-
tona. Nain logoa voidaan kayttaa eri tarkoituksissa seka pienena, etta isona silla vektorimuo-
toa suurennettaessa tai pienennettaessa sen laatu pysyy samana. EPS-kuva voidaan tallettaa

myos bittikarttamuotoon, jonka huomaa viimeistaan kuvaa suurennettaessa.

Varillinen logo on hyva loytya myos mustavalkoisena versiona. Logon tulisi olla CMYK -
varijarjestelman muodossa. Painatus tehdaan lahes aina kyseisilla prosessivareilla. Koska lo-
goa kaytetaan eri painotuotteissa, siina tulisi kayttaa kahta, maksimissaan kolmea prosessiva-

ria. Talloin varin hallitseminen painossa on helpompaa. (Koskinen 2001, 84.)

4.5 Varit

Aiemmin jo todettiin kuvien olevan voimakkain sisaltoelementti julkaisussa. Kuvien hyodyn-
tamisen lisaksi myos varin kayton hallitseminen on hyvin tarkeaa. Huomioitavia asioita ovat
mm. julkaisun tyyppi, kohderyhma ja painomenetelma tai julkaistaanko katalogi pelkastaan

verkossa.

Vari saa ulkomuotonsa valon voimakkuudesta. Esimerkiksi kun jokin esine nayttaa punaiselta,
punaisuus tulee valosta, joka osuu esineeseen ja heijastuu siita takaisin. Varien heijastumisen

pinnalta voi nahda seka paivanvalossa etta keinovalossa, mitka myos vaikuttavat varin savyyn.
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Paivanvalo on kuitenkin virheettomin valo, joka sisaltaa kaikki varisavyt. (Juholin & Loiri
1999, 108.)

Ihminen pystyy erottamaan varisavyja, mista koostuu spektrin nakyvat varit. Valkoista, mus-
taa tai harmaata ei kuitenkaan yleensa mielleta vareiksi. Kaikki varisavyt sisaltyvat valkoi-
seen, silla ne heijastuvat siita takaisin. Taysin mustassa taas ei heijastu mikaan vaan se imee
kaikki varit itseensa. Musta ja valkoinen voidaan kuitenkin jarjestaa savyasteikoksi, jonka

tuloksena syntyy ns. valooriasteikko eli harmaasavyasteikko. (Juholin & Loiri 1999, 109.)

Variympyrassa pystytaan esittelemaan kaikki paavarisavyt (Kuva 4). Kaikki spektrin eli sateen-
kaaren varit nakyvat ympyrassa siten, etta kaksi aikaisempaa varia on sekoitettu keskenaan,
mista syntyy ympyran kaarelle seuraava vari. Varit toistuvat aina samassa jarjestyksessa, jos

esimerkiksi valkoiselle pinnalle heijastetaan prisman avulla valoa. (Juholin & Loiri 1999, 110.)

Kuva 4: 12-portaikkoinen variympyra, joka koostuu neljasta paavarista; sininen, punainen,

keltainen ja vihrea.

4.5.1 Vareilla viestiminen

Varia kannattaa kayttaa sen mukaan, mita julkaisulla halutaan viestia, silla niihin liittyy aina
symboliikkaa. Esimerkiksi tuotekatalogissa, jossa on jo paljon tuotekuvia, voi liian raikea
taustavari hairita katalogin selailijaa. Liian haalea tai mitaansanomaton vari taas voi antaa
tylsan vaikutelman. Varien vaikutukset ovat yksilollisia ja joskus kulttuurisidonnaisia. Seuraa-
vaksi tutkitaan vain muutamia nakemyksia ja selvitetaan minkalaisen viestin ne antavat vain
Pohjois- tai lansimaissa. Esimerkeiksi otetaan nelja paavaria eli punainen, keltainen, sininen

ja vihrea seka ei vareiksi mielletyt musta ja valkoinen.

Punaisella varilla on yleensa voimakkaimmat viestit. Punainen vari voi merkita niin rakkautta,
intohimoa kuin myos taysin painvastaisia asioita kuten sotaa tai jotakin varoitusta. Punaisella

saa ainakin huomiota. (Juholin & Loiri 1999, 110.) Maailmasta loytyy paljon esimerkkeja. Esi-
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merkiksi STOP-lilkkennemerkissa on valkoista tekstia punaisella taustalla. Tama on samalla

huomiota herattavaa ja helppolukuista.

Keltainen on huomiota herattava vari. Keltaiseen voidaan kuitenkin yleisesti yhdistaa positii-
visuus ja “aurinkoisuus”. Varia voidaan pitaa huolestuneisuuden ja pelon karkottajana. Keltai-
seen variin voidaan liittaa huumoria. Hyvin sameana kuvattu keltainen voi kuvastaa mustasuk-
kaisuutta tai itsepaisyytta. (Koskinen 2001, 86.) Keltainen vari on monesti kevaalla ja kesalla
esilla, kun halutaan kuvata aurinkoa ja lampoa. Markkinoinnissa taman huomaa hyvin jo silloin
kun kesa on lahestymassa. Jos vari yhdistetaan varsinkin pohjoismaissa siniseen, tulee siita

helposti Ruotsi mieleen. Variyhdistelma muistuttaa naapurimaamme lipun vareja.

Kun taas yhdistaa sinisen valkoiseen, saamme Suomen lipun varit. Yksinaan sininen on viilea
vari, mita voi nahda paljon talvella, niin luonnossa kuin mediassakin. Vari voi olla rentoutta-
va, rauhoittava tai jopa inspiroiva. Sininen voi viestia velvollisuudesta, lojaalisuudesta, to-
tuudesta tai konservatiivisuudesta. (Koskinen 2001, 87.) Nailla arvoilla ehka kokoomus-

puoluekin on muodostanut imagonsa.

Vihreankin voi liittaa luonnollisesti vihreat puolueeseen tai vaikka Greenpeaceen. Vihrea tun-
netaankiin erityisesti luontovarina. Se voi kuvata jonkin uuden syntymaa seka luonnon ja met-
san voimaa (Juholin & Loiri 1999, 110). Vihrea on erityisen suosittu nykypaivan mediassa.
Ilmastonmuutoksen keskella yritykset haluavat monesti kohentaa imagoaan vihreyden avulla.
Esimerkiksi valtion rautatieyhtio VR on luopunut sille tunnusomaisen punaisen varin kaytosta

ja siirtynyt vihreaan.

Musta on monesti seka vakava etta laadukkuutta huokuva vari. Siihen voi yhdistaa seka surun
etta juhlan. Mustaan variin monesti yhdistetaan muitakin vareja. Valkoisen kanssa mustalla on
erityisen hyva kontrasti, joka onkin puhdas vastakohta mustalle. Valkoinen antaa kuvan usein
puhtaasta tai neitseellisesta asiasta. (Juholin & Loiri 1999, 110.) Mustaa tekstia kaytetaan
usein lahes poikkeuksetta leipateksteissa; kirjoissa, lehdissa ja kaikissa keskittymista vaativis-

sa teksteissa.

4.5.2 Varien yhdisteleminen

Fontin ja taustan huono variyhdistelma voi antaa rasittavan ja halvan raikean vaikutelman. Se
ei ole enaa tehokeino vaan ammattitaidottomuudesta huokuva yhdistelma. Huonot variyhdis-
telmat saattavat antaa lukijalle enemman paansarkya kuin informaatiota. Varisuunnittelussa
tuleekin ottaa huomioon aina kaytettava vari ja miten se yhdistyy muihin vareihin (Kuva 5).
Kuvapinnalla eniten kaytetty vari hallitsee koko kokonaisuutta ja se tuleekin valita julkaisun

kayttotarkoituksen mukaan hyvin huolellisesti. (Juholin & Loiri 1999, 113.)
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Eri varien erottelukykya pystytaan testaamaan muuttamalla niiden perusulottuvuuksia; va-
risavya, kirkkautta ja kyllaisyytta. Toisinaan kontrastiero kannattaa testata muuttamalla jul-
kaisu mustavalkoiseksi. Kontrastinkaan saataminen liiallisuuksiin ei ole paras mahdollinen
vaihtoehto. Hyvin toisistaan erottuvat, mutta liian kirkkaat varit saavat julkaisun nayttamaan

rauhattomalta ja se vasyttaa silmia. (Hatva 2003, 68.)

Vaikka saavutettaisiin hyva variharmonia, silti on olemassa paljon erilaisia makukysymyksia.
Tutkimustuloksetkin ovat osoittautuneet toisinaan ristiriitaisiksi. Kaytetaanko vaaleaa varia
tummalla taustalla vai tummaa vaalealla taustalla. Luettavuuden kannalta parhaaksi on mo-
nesti todettu mustaa valkoisella (Hatva 2003, 68). Hairiotekijat ovat nain minimissa ja lukija

pystyy keskittymaan pelkastaan itse tekstin sisaltoon.

Varisommittelu kannattaa pitaa samanlaisena mahdollisimman pitkaan. Silmat tottuvat tois-
tuvaan kontrastiin ja kirkkausasteeseen. Jos vareja vaihdellaan jatkuvasti, lukijan keskittymi-
nen vaikeutuu ja lukemisesta tulee epamiellyttavaa. (Hatva 2003, 68.) VL-Musiikin kuvastossa
vaihdetaan genren maarittelevan elementin varia kategorioiden mukaan, silla tama saattaa
herattaa passivoituneen lukijan. Taman voi toteuttaa esimerkiksi varjaamalla sivujen ulko-
reunat eri vareilla. Naita vareja kannattaa kayttaa kuvaston sisallysluettelossa, jonka jalkeen

varitys on linkitetty tuoteryhmiin. Se on hyva tehokeino varsinkin painetussa kuvastossa.

Kun suunnitellaan laadullista painotuotetta, tulisi aina kayttaa varien suunnittelun tukena
maskia. Se on yleensa joko musta tai valkoinen kartonkiin leikattu esimerkiksi nelionmuotoi-
nen kolo, jolla voidaan peittaa muut varit kohteen ymparilta. Tama tyokalu helpottaa arvioi-

maan vain sita varia, mita ollaan suunnittelemassa. (Juholin & Loiri 1999, 113.)
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Luettavaa Luettavaa Luettavaa
tekstia tekstia tekstia

Kuva 5: Esimerkkeja hyvasta ja huonosta kontrastista.

4.5.3 Varijarjestelmat

Varijarjestelmia loytyy erilaisia, mika kannattaa tiedostaa painotuotteen valmistuksessa. Va-

rijarjestelmat voidaan luokitella kahteen eri luokkaan; additiiviseen ja subraktiiviseen varin-

muodostukseen. Additiivinen tarkoittaa lisadavaa varinmuodostusta, missa yhdistellaan kolmea
erivarista valonlahdetta. lhmisen silman reagoidessa suoraan valonlahteeseen syntyy monen-

laisia variaistimuksia. Tekniikkaa kaytetaan mm. televisioissa ja tietokoneen naytoissa. (Leh-
tonen, Mattila, Raninen & Veilo 2003, 125.)

RGB on additiivinen kolmivarijarjestelma, jossa varien koostumus suoritetaan kolmella paava-
rilla; punainen, vihrea ja sininen. Esimerkiksi digitaalikameroille otetut kuvat tallentuvat
RGB-muotoon. RGB ei kuitenkaan sellaisenaan kelpaa painamiseen vaan se on muutettava
aina toiseen muotoon. RGB-varijarjestelmaa ei ole myoskaan standardisoitu, joka aiheuttaa
hankaluuksia eri olosuhteissa. Esimerkiksi tietokoneen naytoilla varit saattavat toistua taysin
erisavyisina, jonka vuoksi niiden hallitsemiseksi kannattaa hankkia jokin varinhallintaohjelma.
(Juholin & Loiri 1999, 116-117.) Yleisin Suomessa ja monessa paikassa muualla Euroopassa on
Adobe RGB 1998 -varijarjestelma.

Subraktiivisessa eli vahentavassa varijarjestelmassa painetaan valkoiselle pinnalle erivarisia

varikalvoja. Kolmesta varia syaani, magenta ja keltainen estavat osan valosta heijastumisen
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tummempana silma sen havaitsee. (Lehtonen ym. 2003, 125.) CMYK on perinteinen ja edel-

leen painamisessa kaytossa oleva varijarjestelma (Juholin & Loiri 1999, 116).

Jos painotuotteeseen halutaan maaritella tarkasti jokin oma varisavy, kannattaa kayttaa PMS
(Pantone Matching System) -varijarjestelmaa. Varisavy voidaan sekoittaa painovariksi, ennen
kuin se laitetaan painokoneen variyksikkoon. PMS-varisavyista on saatavilla varikartastoja,
mihin varisavyt on merkattu numeroin. Varijarjestelman avulla on mahdollista saada aikaan
noin tuhat varisavya sekoittamalla 14 eri varisavya. CMYK on kuitenkin edullisempi usean va-

rin painossa, silla ne ovat valmiina tehdasvalmisteisissa variastioissa. (Koskinen 2001, 90.)

4.6 Sisaltoelementtien sommittelu ja katalogin vaatimukset

Sinkkosen toteamus, ”Koodi on saanto tai periaate, joka yhdistaa asian tai kohteen ilmauksen
ja tulkitsijan sille antaman kasitesisallon” (2006, 120) voidaan suoraan yhdistaa myos sisalto-
elementtien sommitteluun. Kun tassa tapauksessa puhutaan koodauksesta, niin tarkoitetaan
myos sen konventionaalisuutta. Katalogeissa on useasti samanlainen tapa valittaa niiden sisal-
toa ja sen ilmaisua. Ilmaisutapa ei ole mitenkaan rationaalinen tai luonnollinen vaan hyvaksi
havaittu tapa tai ”sopimus”. Ilmaisutapa yleensa muuttuukin ajan saatossa. (Sinkkonen ym.
2006, 120.)

Elementtien sommittelu voi olla haastava tehtava. Kun sommittelua suunnitellaan, tulee
huomioida kaikki siithen vaikuttavat asiat: otsikko, leipateksti, kuvateksti, taustakuvan vari ja
tyhjaksi jaava tila seka painopinnan muoto ja koko (Juholin & Loiri 1999, 62). Katalogeissa
painopinta on yleensa suorakulmion muotoinen ja sivukoko lahella A4:aa. VL-Musiikin katalo-
gissa tutkimustuloksien perusteella tehtiin tuotesivun layout, mita kaytetaan tuotteita sisal-
tavissa sivuissa. Lahtokohtana oli tehda tuotesivuista mahdollisimman informatiiviset ja help-
polukuiset. Katalogin tuotesivuilla tuli olla seuraavat asiat: CD/DVD-levyn kuva, nimike- tai
kappaletiedot, tuotenumero ja EAN-viivakoodi. Sommittelun lahtokohtana on, etta vasemmal-
ta oikealle tulee ensin kuva, sitten tuotteen esittelytiedot ja lopuksi tuotenumero ja EAN-
koodi.

5 Tekijanoikeudet

Tekijan tyostaessa uuden, luovan teoksen syntyy hanelle tekijanoikeus tekemaansa tuottee-
seen. Syntynyt teos voi olla visuaalinen, kuten valokuva tai maalaus tai kirjallinen. Tekijanoi-
keuslaissa on maaritetty teokseen osallistuneiden tekijoiden oikeudet. Mika sitten ylittaa
teoskynnyksen, se vaihtelee eri luovan tyon aloilla. Esimerkiksi runon laatiminen saa suojan

lahes poikkeuksetta, mutta taas huonekalun tulee olla muotoilultaan hyvin omaperainen, etta
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uudenlainen teos syntyy monen henkilon tyopanoksella, tekijanoikeus maaraytyy kaikille niille
osallisille, joilla on ollut ratkaiseva merkitys luovan tyon tekemisessa. (Keranen ym. 2003b,
6.)

5.1 Tekijanoikeuksien perusteita

Tekijanoikeudet sailyvat henkilolla tai ryhmalla koko heidan elinikansa. Henkilon kuoleman
jalkeen teoksella on viela 70 vuoden suoja-aika. Jos teoksella on monta tekijanoikeuteen
oikeuttavaa henkiloa, suoja-aika alkaa kun viimeinen tekija ryhmasta on kuollut. (Keranen
ym. 2003b, 6.) Mikali tekijaa ei tunneta tai teos on julkaistu ilman tekijan tunnettua salani-
mea tai nimimerkkia, tekijanoikeus on voimassa 70 vuotta teoksen julkaisemisen jalkeen (Te-
kijanoikeuslaki 2005, 31-32).

Teoksen kopioiminen tai esittaminen ilman lupaa ei ole sallittua, tekijalla on nain myos ta-
loudelliset oikeudet teokseensa. Taloudellisia oikeuksia voidaan kuitenkin muuttaa sopimuk-
sella. Esimerkiksi, tyontekijan tyossa tekemien teosten oikeudet siirtyvat tyonantajalle, jol-

loin korvaukseksi tyontekija saa siita palkkaa. (Keranen ym. 2003b, 6.)

Taloudellisten oikeuksien lisaksi on isyys- ja respektioikeudet. Teoksessa mainittava tekijan
tai tekijoiden nimi on isyysoikeutta ja respektioikeudessa teosta ei saa halventaa, vaan se
tulee esittaa tekijaa kunnioittavalla tavalla. Nama ovat moraalisia oikeuksia ja niita ei voi

siirtaa toiselle henkilolle. (Keranen ym. 2003b, 7.)

5.2 Valokuvat ja tekijanoikeudet

Tuotekatalogit sisaltavat usein paljon kuvia. VL-Musiikilla on tuotteista jo valmiina graafisen
aineiston avulla suunnitellut kuvat. Levynkansissa oleviin valokuviin on jo aikaisemmin hankit-
tu oikeudet ja valokuvat ovat suojattuja tekijanoikeuslaissa. Levynkansissa on aina mainittu

kuvan alkuperainen lahde.

Kuvan ottajalla on yleensa tekijanoikeus ottamaansa kuvaan ja kuvaaja voi suojata teoksensa.
Oikeudet kuuluvat myos muille henkiloille, jotka ovat osallistuneet kuvaukseen. Tekijanoike-
utta ei kuitenkaan ole kuvassa esiintyvilla henkiloilla tai valokuvan omistavalla henkilolla.
Kuvaa ei saa kuitenkaan menna julkaisemaan ilman heidan lupaansa. Normaali suoja-aika on
70 vuotta. Suoja-aika on tekijanoikeuslain mukainen, mutta valokuviin liittyy monia erikoista-
pauksia. VL-Musiikin katalogissa kaytetaan vahan valokuvia. Itse levynkannet ovat myos teki-
janoikeudella suojattuja. Kaytannossa oikeudet siirtyvat lopullisesta kannesta suoraan tyon-

antajalle. (Keranen ym. 2003b, 8.)
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6  Laadullinen tutkimus katalogien kayttokokemuksista

Paatin toteuttaa opinnaytetyossani kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen. Koin taman
tutkimusmetodin parhaimmaksi, silla halusin saada eri ammattialojen ihmisilta tietoa tuote-
katalogeihin liittyvasta kayttokokemuksesta. Valitsin tutkittavan kohdejoukon myos tarkoin
harkiten, mika on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen periaatteista (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2005, 155). Samalla halusin lahtea tutkimaan katalogia tyokaluna ja kayttotuotteena mahdol-

lisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2005, 152).

Tutkimuksen toteutin teemahaastattelulla. Haastattelin neljaa henkiloa, jotka ovat usein
tekemisissa tuotekatalogien kanssa. Haastattelukysymykset ovat nahtavissa liitteessa 1 ja ne
olivat jokaiselle haastateltavalle samat. Tutkimuksen tarkoituksena oli kerata tietoa ja koke-
muksia tuotekatalogeista toimeksiantajalle, VL-Musiiki Oy:lle. Otin yhteytta haastateltaviin
maaliskuun 2010 aikana ja sain sovittua haastatteluajankohdat. Haastattelut suoritettiin huh-
ti-toukokuussa ja jokainen niista kesti noin 20-30 minuuttia. Kaikki haastattelut aanitettiin ja

litteroitiin toukokuun aikana ja lopullinen analysointi tapahtui kesakuussa.

Alunperin en viela ollut paattanyt, kuinka montaa henkiloa tulen haastattelemaan. Neljan
henkilon haastattelu osoittautui riittavaksi maaraksi. Sain jokaiselta henkilolta aina uutta
tietoa ja kokemuksia, mutta jo kolmannen haastattelukerran kohdalla alkoivat samat asiat
kertautua. Hirsjarvi ym. kuvaa tilannetta aineiston saturaatioksi eli kyllaantymiseksi (2005,
170).

6.1  Aineiston keraaminen

Opinnaytetyoni haastattelun pohjana kaytin laatimiani kysymyksia, jotka oli jaettu neljaan eri
kategoriaan; taustatietoihin, kaytettavyyteen, fyysisyyteen ja visuaalisuuteen. Kaytin haas-
tattelussa joidenkin kysymysten pohjana neljaa aiemmin valmistettua, visuaaliselta anniltaan
ja sisalloltaan poikkeavia katalogeja. Annoin haastateltavien tutkia naita katalogeja hetken
aikaa ennen kuin kysyin heilta niihin liittyvat kysymykset. Nain sain teemahaastatteluuni myos
moniaistimuksellisuutta. Kuten Anttila (2000, 139) toteaa: "Moniaistimuksellisuus tarkoittaa,
etta pidetaan seka silmat etta korvat auki, kuunnellaan, nahdaan, kosketellaan, tunnustellaan
jne.” Haastateltavilta tuli selvaa, konkreettista kritiikkia naytilla olevia katalogeja kohtaan.
He saivat poimittua niista paljon hyodyllisia asioita. Ilman esimerkkikatalogeja haastattelujen
anti olisi voinut jaada koyhemmaksi. Tutkimuksessa kaytin apuna ulkomaisia HHO:n ja Forever
Goldin katalogeja, mitka sisalsivat CD-levyja seka suomalaisten levittajien Pan Visionin ja

Future Filmin DVD-tuotekatalogeja.
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Kysymykset olivat kaikille haastateltaville samat, mutta esitin kysymykset aina hieman eri
jarjestyksessa. Haastattelun lahtokohtana oli toteuttaa nimenomaan puolistrukturoitu haas-
tattelu, missa teema-alueet ovat kaikille haastateltaville samat, mutta kysymysten muoto ja
jarjestys oli vapaampi (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48). Puolistrukturoitu teemahaastattelu oli
myos helpompi kokemattomalle haastattelijalle. Haastattelutilanteissa pystyin tekemaan
toisinaan tarkentavia kysymyksia haastateltaville, jos olin kokenut vastauksen jaaneen hieman

vajavaiseksi.

6.2 Tutkimuksen kohderyhmat

Lahestyin haastateltavia puhelimitse tai sahkopostilla. Ensimmaisena lahestyin painotalo Pai-
nokiila Oy:n tuotantovastaavaa Jari Huhtalaa. VL-Musiikki Oy on ollut monta vuotta Painokii-
lan asiakkaana ja painoalan ammattilaiselta sain painetun katalogin visuaalisuuteen paljon
huomioita. Toinen haastateltava oli Filmifriikki Oy:n toimitusjohtaja Tommy Nyholm, jolla oli
yli vuosikymmenen kokemus katalogeista, niin painetuista kuin verkossa toimivistakin. Filmi-
friikki Oy on myos VL-Musiikin asiakas. Kolmantena haastattelin VL-Musiikin toimitusjohtajaa
Petteri Laihoa. Laiholla on vuosien kokemus varsinkin ulkomaisen CD-levytuonnin katalogeis-
ta. Halusin saada toimeksiantajankin puolelta mielipiteita siihen, miten hyva katalogi tulisi
toteuttaa. Viimeisena haastattelin Itakeskuksen Anttilan viihteen osaston paallikkoa Tero

Lahtea. Nain sain selville isomman ja pienemman yrityksen nakemyseroja katalogeista.

Pyysin haastateltavilta sahkopostitse tai suullisesti lupaa haastattelutilanteiden aanittami-
seen. Kaikki suostuivat tahan ja halusivat vastapainoksi nahda tutkimuksessa saatuja tuloksia.
Haastattelutilanteet itsessaan sujuivat mutkitta ja ne kaytiin palaveritiloissa ja yhdessa tapa-
uksessa myds ulkoilmassa, missa ei ollut mainittavia hairidtekijoita. Aanityksia kaytettiin vain
opinnaytetyohon ja ne pyyhittiin nauhurin muistista litteroinnin ollessa valmis. Litteroituja

tekstisivuja kertyi yhteensa 13.

6.3  Tutkimustulosten analysointi

Kun haastattelutilanteet ja litterointi olivat ohi, alkoi saadun aineiston analyysi. Kuten tee-
mahaastattelussa on tyypillista, haastateltavia oli tassakin tapauksessa pieni maara, mutta se
ei kuitenkaan tarkoita sita, etta aineistoa olisi vahan. Tutkijat ovatkin monesti todenneet
analyysivaiheen hitaaksi ja tuskalliseksi. Vastapainoksi on todettu sen olevan mielenkiintoista

ja elamanlaheista. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 135.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen analysointi vie aikaa. Aineiston analyysi aloitetaan aineiston luke-

misella ja reflektiolla. Kun on kyse haastattelusta ja siita litteroidusta aineistosta, on sita
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luettava huolellisesti ja mahdollisesti moneen kertaan, etta aineisto alkaa hahmottumaan

tutkijalle. Aineistosta on tarkoitus ymmartaa sen todellinen sisalto. (Anttila 2000, 188.)

Anttila (2000, 188) kayttaa myos laadullisen aineiston analyysissa esimerkkina ns. spiraalimal-
lia, missa analysointi alkaa itse datasta ja jatkuu sen kuvaukseen ja luokitteluun. Lopuksi
aineistosta saatuja tuloksia yhdistellaan ja annetaan niille merkitys. Merkityksen ja kokonais-
kuvan luomisen lisaksi tulisi esittaa tutkittava ilmio uudessa perspektiivissa (Hirsjarvi & Hur-
me 2001, 143). Vertauskuvana Anttila (2000, 188) kayttaa vuorikiipeilijaa, joka vuorelle kiive-

tessaan kohtaa monia vastoinkaymisia, mutta myos onnistumisen tunteita.

Aineiston purin teema-alueittain, joka on suotavaa, jos tarkkaan purkamiseen ei ole tarvetta
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 141). Jo haastattelukysymyksia tehdessa pyrin luomaan ne erottu-

maan selkeasi teemoiltaan.

6.4 Taustatiedot

Jokaisessa haastattelussa lahdin liikkeelle haastateltavan henkilon taustatiedoista ja miten
kyseinen henkilo on ollut tekemisissa tuotekatalogien kanssa. Ensimmainen haastattelu oli
Painokiila Oy Jari Huhtalan kanssa. Huhtala on itse tehnyt paljon katalogeja tyossaan ja va-

paa-ajalla han myos selailee niita ihan ostotarkoituksessa (Huhtala 2010).

Filmifriikki Oy:n toimitusjohtaja Tommy Nyholm on kayttanyt katalogeja paljon tyossaan.
Maahantuojien DVD-katalogit on ollut kaytossa, mutta viime aikoina ovat pelkastaan maahan-
tuojien uutuuslistat riittaneet, silla tuotteet jaavat pidemman paalle muistiin. Talloin riittaa
pelkka excel-tiedosto tuotteista ja niiden hinnoista. Uusiin tuotteisiin tutustuessa painettu

katalogi on etusijalla. (Nyholm 2010.)

VL-Musiikki Oy:n toimitusjohtaja Petteri Laiho tarkastelee varsinkin ulkomaisten toimittajien
tuotekatalogeja ihan kilpailumielessakin. Niista voi toisinaan saada hyvia ideoita. Petteri suo-
sii mieluummin painettuja katalogeja. Vain, jos han haluaa loytaa jotakin nopeasti, niin sil-

loin sahkoinen versio on parempi. (Laiho 2010.)

Itakeskuksen Anttilan viihteen osastopaallikko Tero Lahti kayttaa nykyaan katalogeja paaasi-
assa oman harrastuksen puitteissa. Tyon puolesta han ei hirveasti enaa kayta katalogeja vaan

tuotteet tulevat erikseen oston kautta tilattuna. (Lahti 2010.)

Perinteinen painettu versio koettiin selailumielessa ja tuotteisiin tutustuttaessa paremmaksi,
vaikka jokainen haastateltava piti sahkoista katalogia erinomaisena ja nopeana tyokaluna.
Pyrin ottamaan mukaan mahdollisimman erilaisilta aloilta haastateltavat henkilot, silla kvali-

tatiivisessa tutkimuksessa halutaan monesti ymmartaa asiaa syvallisemmin ja paasta kasiksi
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tutkittavan asian yksityiskohtiin. Erinomaista tietoa voi saada jo pelkastaan muutamaa asian-

tuntevaa henkiloa haastattelemalla. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 59.)

6.5 Katalogien visuaalisuus

lun visuaalisuus - osassa kaytin pohjana neljaa jo aiemmin mainitsemaani katalogia, mitka
auttoivat haastateltavia asian hahmottamisessa. Painokiilan Jari Huhtalalla oli paljon sanotta-
vaa visuaalisuudesta. Han piti erityisesti Pan Visionin ja Future Filmin katalogeista. Pan Vi-
sionilla oli onnistuttu vareilla ja visuaalisuudella luomaan sisaltoa katalogiin, kun DVD-
elokuvat olivat eroteltu genreittain eri vareilla. Future Filmin katalogi oli selkea ja siisti,
vaikka siina ei oltukaan kaytetty mitaan kikkoja. Forever Gold oli Huhtalan mielesta varityk-
seltaan hauska, mutta varimaailmasta puuttui kontrastia. Painoalan ammattilaisen Huhtala
kertoi, etta kanteen lisatyt laminoinnit, folioinnit tai breiklaukset lisaavat painetun katalogin

nayttavyytta, mutta kustannukset nousevat samalla helposti. (Huhtala 2010.)

Filmifriikin Nyholmin mielesta Pan Visionin katalogissa oli onnistuttu vareilla tekemaan

selkea genre-erottelu minka ansiosta tuotteet on myos jatkossa helppo loytaa, jos
”...suomileffat on sinisessa ja rakkausleffat punaisessa ja siina mielessa onnistunut valinta”.
Katalogissa hairitsee kuitenkin se, etta kuvien muoto vaihteli ja teki nain yleisimeesta seka-
van. Future Filmin ja HHO:n katalogit olivat tylsia ja Forever Goldissa oli jonkinlaista varimaa-

ilmaa haettu, mutta epaonnistuttu siina. (Nyholm 2010.)

Tero Lahti piti Forever Goldia houkuttelevan nakoisena ja Pan Visioninkin katalogi erottui
edukseen ”...kirkkailla vareilla ja omalla logollaan...” . HHO ja ja Future Filmin katalogeissa
han oli samoilla linjoilla muiden haastateltavien kanssa, etta varimaailmat olivat tylsia ja
HHO:sta han totesi ”...nayttaa niin kuin ois kahdeksankytluvulta.” (Lahti 2010.)

Petteri Laiho piti esilla olleita katalogeja joko perinteisina tai hieman varikkaampina. Han
keskittyi enemmankin katalogien kaytettavyyteen. ”Se, etta se on yhtenainen ja helppo, sel-
kee... hahmottaa heti, etta milla sivuilla, mihin oot menossa, ni se on musta tarkeeta. Kay-

tettavyys ennen kaikkea.” (Laiho 2010.)

CD- ja DVD-tuotekatalogeissa varinkaytto voi olla vapaampaa kuin joidenkin muiden tuotealu-
eiden katalogeissa. Vareilla kuitenkin voi olla voimakas viesti ja mikali haluaa kokeilla joitakin
varimanipulaatioita tai voimakkaita vareja tulee graafikon olla varma siita mihin pyrkii ja

ettei se herata negatiivisia tuntemuksia (Juholin & Loiri 1999, 112).
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6.6 Kaytettavyys

Tutkimuksen paapainon pyrin pitamaan kaytettavyydessa. Haastateltavat kiinnittivatkin pal-
jon huomiota samoihin asioihin. Neljannen haastattelun jalkeen olin saanut paljon tietoa ja

tuloksissa oli ainekset syvalliseen tulkintaan (Hirsjarvi & Hurme 2001, 58).

Kaikki haastateltavat painottivat selkeytta, luettavuutta ja kuten Painokiilan Jari Huhtala
toteaa: ” Oli sitten Bilteman luettelosta tai mista tahansa kysymys, etta loytaa sitten tarvit-
tavat tavarat mahdollisimman nopeesti, se niin kun edesauttaa ostopaatoksen tekemista,
ettei tarvii koko katalogia valttamatta selata sivu kerrallaan etsiakseen jotain jos tietaa mita
haluu ni etta sen loytaa nopeesti.” (Huhtala 2010). Sisallysluetteloa painottivat muutkin haas-
tateltavat. Se tulisi olla katalogissa ainakin genreittain ja ehka kaikista tuotteista. Tero Lahti
oli ainakin sita mielta, etta tuotteista koostuva sisallysluettelo tulisi olla katalogissa viimeise-
na. Ensimmaisille sivuille sita ei valttamatta kannata laittaa, silla niiden tarkoitus on herattaa
lukijan kiinnostus. (Lahti 2010.)

EAN-koodin jokainen haastateltava koki valttamattomaksi ja asian kannalta yksi katalogi erot-
tui muista edukseen: ” Future Filmin katalogissa ainakin hyva oli jos ajattelen tyon kannalta
et siina oli, suoraan EAN-koodit - laitettu viivakoodina eika pelkastaan numeroina...” (Lahti
2010).

Halusin saada kaytettavyyden kannalta selville, onko haastateltaville tullut eteen asioita,
mitka eivat ollenkaan kuulu tuotekatalogiin. Selvisi, etta harvoin katalogeissa on mitaan tur-
haa, vaan niista enemminkin puuttuu selvasti jotain. Monesti on pieneen tilaan angetty paljon
ja tehty katalogeista vaikealukuisia (Lahti 2010). Samoin Tommy Nyholm totesi, etta ”...tilaa,

on se mika sielta puuttuu, pikemminkin kun etta sielta puuttuis jotakin.” (Nyholm 2010).

Helppokayttoisyys ja suoraviivaisuus ovat kaytettavyydessa tarkeita asioita. Mikali katalogissa
on jotain liikaa niin se on yleensa sellaista mika ei liity itse tuotteisiin. Kuten Petteri Laihon
mukaan: ”... jos se on taynna jotain propagandamarkkinointii, eli kyl ne sit joutaa roskik-
seen.” (Laiho 2010).

Muita kayttajaystavallisiksi luokiteltavia asioita olivat kuva, hinta ja tuotteen esittelytiedot.
Kuten Laiho totesi: ”...kuvalla myydaan enemman kuin millaan muulla... Hinta on toinen,
silloin paastaan suoraan assosiaatioon, etta mita haetaan.” (Laiho 2010). Kuva lahes poikke-
uksetta loytyykin katalogeista, mutta tuotteen esittelytiedot monesti puuttuu. Pan Visionin ja
Future Filmin katalogeissa ei ollut esittelytietoja lainkaan, HHO:ssa ja Forever Goldissa oli
levyjen kappaletiedot. Nyholm koki olennaiseksi seikaksi tuotteen esittelytiedot: ”Mika ois
ollu hyva ni ois ollu sisallon kuvaus, mika CD:issa on tietysti nuo kappaletiedot, mutta eloku-

vissa pitais olla se synopsis, vahintaan.” (Nyholm 2010).
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Jos katalogi on hyvin suunniteltu, sen toimivuutta ei valttamatta edes huomaa, mutta jos
tavyytta voidaan kayttaa apuna suunniteltaessa toimivampaa ja hyodyllisempaa tuotetta.
Helppokayttoinen tuote takaa paremman suorituskyvyn sita kayttavalle. (Sinkkonen 2006,
272.)

6.7  Fyysisyys

Mikali halutaan painetulta katalogilta pitkaa kayttoikaa, tulee huomioida se painoon lahetet-
taessa. Asiaan vaikuttaa milla alalla katalogia kaytetaan. Painotuotteessa kannattaa miettia
sen huomioarvoa, taloudellisuutta ja ymparistoon liittyvia tekijoita. Paperin valinnassa on
tarkastettava, etta se soveltuu mahdollisiin visuaalisiin ratkaisuihin mita katalogiin on suunni-
teltu. (Koskinen 2001, 31.)

Eniten painotuotteen fyysisesta kestavyydesta osasi kertoa Painokiila Oy:n Jari Huhtala. Ha-
nen mukaansa ainakin raskaammalla teollisuuden alalla katalogien kayttoika on yleensa pitka
milloin tulee miettia sidontaa, laminointeja ja lakkauksia. CD- ja DVD-levykatalogit sijoittuvat
kestavyydeltaan katalogien valimaastoon ja kannattaa ainakin paperia ja sidontaa miettia.

Samoin kannet kannattaa suojata, mika tuo katalogille kulutuskestavyytta (Huhtala 2010).

Laiho painottaa kannen laatuun panostamista: ” Kylhan siit kieltamatta etunsa on, jos siin on
kunnon kansi, ettei se ensimmaisena pinoissa repsahda, jos printist puhutaan. Mut sekin voi-
daan toteuttaa aika helposti kierrekannella, johon laittaa vaan muovit, muovin kannen paal-

le, ettei sita tarvii kirjapainossa painaa.” (Laiho 2010.)

6.8 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Kvalitatiivisen tutkimuksen vaihtoehtona harkitsin kvantitatiivista tutkimusotetta tai naiden
kahden yhdistamista eli triangulaatiota. Olisin voinut toteuttaa esimerkiksi monivalintalomak-
keen, jonka olisin postittanut henkiloille. Talloin ongelmaksi olisi voinut muodostua se, etta
lomakkeisiin vastaajat olisivat voineet kasittaa kysymykset vaarin, jolloin kvantitatiivisen
tutkimuksen validius karsii. Laadullisessa tutkimuksessa validius voi karsia, jos tutkija vetaa

vaaria johtopaatoksia tai tulkintoja tutkimuksen aikana. (Hirsjarvi ym. 2005, 216-217.)

Kvantitatiivisella otteella en olisi valttamatta saanut syvallista otetta tutkittavaan asiaan,
mutta kahden tutkimusmenetelman kayttaminen olisi loppujen lopuksi luultavasti tarkentanut
koko tutkimuksen validiutta. Tutkimukseen saatiin kuitenkin reliaabeliutta, silla tutkimukseen
osallistujat olivat monesta asiasta samaa mielta. Tutkimuksen reliaabeliutta olisin voinut pa-
rantaa tutkimalla samoja henkiloita useampaan kertaan. (Hirsjarvi ym. 2005, 217.) Kyselylo-
makkeet olisin voinut lahettaa jo haastatelluille henkildille seka muille, joita en taas olisi

haastatellut ollenkaan.
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7  Julkaisuprosessi

Julkaisun tekeminen sisaltaa eri tyovaiheita joiden lisaksi siihen osallistuu yleensa paljon eri
henkiloita. Seuraavana maaritelma on tilaustyona tehtavasta julkaisusta. Julkaisun tilaaja
maarittelee toimeksiannon ja mihin tarvitsee julkaisua. Julkaisua tyostavan ryhman tulee olla
jo ennen suunnitteluvaihetta selvilla toimeksiantajan antamista maarittelyista, tavoitteista
seka julkaisun kohderyhmasta. Ennen kun tyo aloitetaan, pitaa tehda sopimus julkaisun tilaa-
jan ja valmistajan valilla. Sopimukseen liittyy monia asioita, kuten tekijanoikeuksien maarit-
tely ja siirtyvatko kaikki oikeudet ja materiaalit tehdyn tyon jalkeen asiakkaalle. Julkaisun
tekija vastaa yleensa julkaisun painatuksesta ja lahettaa tarjouspyyntoja eri painotaloille.

Samalla tarkastellaan eri paperi- seka painolaatuja. (Keranen ym. 2003b, 4.)

Suunnitteluvaiheessa mietitaan, minkalaista tekstia ja kuvia julkaisuun tullaan sijoittamaan ja
miten niita yhdistellaan. Kun julkaisussa kaytetaan jo olemassa olevaa kuvamateriaalia, tulee
niille hankkia oikeudet. Eri kuvapankit hinnoittelevat kuviaan eri tavoin, jotkut painomaaran
mukaan, toiset taas antavat kuvalle vapaat kayttooikeudet kuvien oston jalkeen. Suunnittelu-
vaiheessa tehdaan luonnoksia julkaisusta, mika helpottaa tyon jatkamista ja kommunikointia

asiakkaan kanssa tyon edistymisesta. (Keranen ym. 2003b, 5.)

Taiton aikana maaraytyy julkaisun lopullinen ulkoasu. Tekstit ja kuvamateriaali siirretaan
taitto-ohjelmaan. Ennen painoon siirtymista julkaisu viela oikoluetaan ja tehdaan viimeiste-
lyt. Vasta kun tilaaja on hyvaksynyt julkaisun, voidaan se siirtaa painoon. (Keranen ym.
2003b, 5.)

7.1 Toimeksiantaja

VL-Musiikin tuotekatalogin tekeminen oli sisainen toimeksianto. Suoritin VL-Musiikilla tieto-
jenkasittelyn harjoittelun kesalla ja syksylla 2009. Harjoittelun jalkeen tyosuhdettani jatket-
tiin ja keskusteltuani opinnaytetyostani katalogin tekeminen tuli esille. VL-Musiikki on levy-
yhtio. Yrityksen toiminta muodostuu aanitteiden tuotannosta, aanitteisiin liittyvien tarvikkei-
den ja kotitelineiden maahantuonnista, valmistuttamisesta ja tukkumyynnista. VL-Musiikki
sijaitsee Vihdin Nummelassa osoitteessa Ajurintie 2, 03100 Nummela. Yrityksen Y-tunnus on

0918691-3, kotisivut loytyvat osoitteesta www.vl-musiikki.fi.

7.2 Lahtokohdat

VL-Musiikilla ei ole aiemmin ollut kattavaa ja visuaalisesti tyylikasta katalogia saatavilla. Ka-
talogi helpottaisi VL-Musiikin asiakkaita tutustumaan yrityksen tuotteisiin. Toukokuussa 2009

solmittu tuotteistusyhteistyosopimus Yleisradion kanssa toi VL-Musiikki Oy:n markkinoitavaksi


http://www.vl-musiikki.fi/
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heidan tuotteitaan. Katalogia lahdettiin suunnittelemaan kayttajalahtoisesti, minka vuoksi

tein laadullisen tutkimuksen.

Aluksi lahdettiin liikkeelle ajatuksesta, etta katalogista olisi tehty tavanomainen tuoteluette-
lo, missa kaikki tuotteet olisivat listattuna genrejarjestyksessa. ldean kypsyessa viela kesalla
2010 paatettiin toteuttaa visuaalisesti tyylikas katalogi, missa uutuustuotteita ja isoimpia
titteleita olisi nostettu enemman esille. Lopulta katalogi paatettiin julkaista saman vuoden

joulumarkkinoille.

7.3 Suunnittelu ja toteutus

Katalogi sovittiin toteutettavaksi jollakin taitto-ohjelmalla. Paivittaisessa kaytossa oleva Co-
relDRAW oli alun perin ensimmainen vaihtoehto. Lahinna katalogin laajuuden vuoksi luovuim-
me ajatuksesta toteuttaa tyo kyseisella ohjelmalla. Ohjelma sopii mainoksiin ja suppeampiin
mainoslehtisiin, mutta laajempaa kokonaisuutta toteuttaessa kayttoliittyma ja ominaisuuksien

kirjo ei ole riittava.

VL-Musiikin tuotekatalogi toteutettiin Adoben taitto-ohjelman, InDesignin avulla. Muita tait-
tamiseen tarkoitettuja ohjelmia ovat mm. saman valmistajan vanhempi ohjelma Pagemaker
seka kilpaileva Quark XPress. VL-Musiikilla on kaytossa InDesign, joten se oli heidan katalogin
toteutukseen selkein ratkaisu. InDesignista minulla oli hyvin vahan kokemusta ennen tyon
aloittamista. Totuttelin ohjelmaan muutamalla toisella projektilla, mitka antoivat hyvaa har-
joitusta ennen katalogin tyostamista. Pienen alkukankeuden jalkeen InDesign osoittautui toi-

mivaksi ratkaisuksi toteuttaa katalogi.

Katalogin toteutuksessa sain toimeksiantajalta melko vapaat kadet, kunhan sen visuaalisesta
ilmeesta tulisi esille tuotteita edustava yritys. VL-Musiikin tunnusvareihin harmaasavylogon

lisaksi on kuulunut tumman sininen ja keltainen vari. Varitys edustaa yrityksen arvomaailmaa
ja tarkeimpia tuotealueita. Fyysisiin tuotteisiin painetaan tummansiniselle pohjalle yrityksen

tunnusteksti ”Musiikin aarteita” keltaisella varilla.

Aluksi ehdotin kantta lahes kokonaan keltaiseksi. Taustalla luki tekstit seka ”Musiikin aartei-
ta”, etta "Elokuvan aarteita”. Kannen alaneljanneksen puolivalissa luki keltaisella sinisella
pohjalla "Tuotekuvasto syksy 2010” seka vieressa oli VL-Musiikin logo. Tama todettiin kuiten-
kin hieman liian raikeaksi ja kokeilin hillitympaa vaihtoehtoa (Kuva 6). Paatin tehda kannen
pohjasta taysin sinisen, radiaalisella liukuvarilla. Tahan versioon tuli ylimmaksi yrityksen nimi
ja pieni logo. Kuvaston nimi vaihtui muotoon ”Tuotekuvasto syys-joulukuu 2010”. Kannen
alaosassa lukee pienella "Elokuvia & musiikkia”. Laitoin yrityksen logon isolla kanteen, jonka

haivytin siniseen taustaan. Tahan versioon oltiin tyytyvaisia. Kuvaston viimeisella sivulla on
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yrityksen yhteystiedot. Nain loppukayttajan ei tarvitse aina avata kuvastoa, mikali haluaa

ottaa yhteytta ja saada tuotteista lisatietoa.

KUU 2010

L TUOTEKUVASTO SYKSY 2010

Kuva 6: Kansivaihtoehdot, joista jalkimmainen valittiin.

Paatin kayttaa samaa sinista liukuvaria kuvaston muissa sivuissa, vaihdoin sen vain radiaalises-
ta lineaariseen. Leipatekstin variksi valitsin valkoisen, mika sopi hyvin siniseen pohjaan. Sa-
malla kun luotiin vareilla yhteys itse tuotteisiin, niin tuotteiden kotimaisuus saatiin hyvin
liitettya katalogin varimaailmaan. Samalla toteutuksesta ei tullut liian raikea, mutta ei liian

varitonkaan.

Itse kuvaston annissa pyrin pitamaan tarkeimmiksi koetut asiat, mitka tulivat esille laadulli-
sessa tutkimuksessa. Monesta uudemmasta tuotteesta on mukana pitkat esittelytekstit ja isot
kuvat. Yksi tarkeimmiksi koetuista elementeista, eli EAN-koodi on sisallytetty jokaisen tuot-

teen yhteyteen.

Kuvaston julkaisu joulumarkkinoille edellytti, etta tiettyja tuotteita nostettaisiin katalogissa
enemman esille. Niin DVD- kuin CD-puolellakin oli sellaisia titteleita, mitka kaipasivat enem-
man markkinatilaa kuin toiset. Kuvaston lopulliseksi jarjestykseksi sovittiin, etta ensin tulevat
Yleisradion uusimmat ja myyvimmat tuotteet, taman jalkeen vanhemmat julkaisut. Taman
osion jalkeen tulevat VL-Musiikin omat tuotteet, tassakin ensin nostetaan esille syksyn uu-
tuudet ja joulumarkkinoille tarkoitetut tuotteet. Kuvaston lopussa on infoa ja kuvia yrityk-

semme kayttamista somisteista ja esillepanotelineista kuvamallinnuksineen.

Osa vanhemmista julkaisuista haettiin Accessin tietokannasta ja maariteltiin, mitka kentat

ovat naissa tarkeita tuotteen esittelyssa. Laadullisessa tutkimukseeni perustuen tein kentta-
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valinnat. Jokaiseen tuotteeseen tuli liittaa kuva, EAN-koodi, tuote-esittely ja hinta. Tuotetie-
doista tehtiin Accessin kautta PDF-tiedostot, mitka sommittelin mukaan kuvastoon. Kuten
laadullisessa tutkimuksessakin kavi ilmi, etta tuotteet jaavat helposti muistiin. Nain kannat-

taa nostaa esille vain uutuudet ja ajankohtaiset tuotteet.

Sivuille, missa esitellaan myyvimpia tuotteita, varasin eniten tilaa kuville, tietolaatikolle ja
tuotteen esittelytekstille. Naille sivuille jatin eniten ilmaa, etta tuotteet paasevat paremmin
esille. Naita sivuja varten tein jokaisesta DVD-tuotteesta 3D-mallinnuksen. Saman tein isoim-
mille CD-bokseille. Tavallisten CD-levyjen 3D-kuvista ei todettu olevan hyotya isommissakaan
kuvissa, mihin vaikuttivat tuotteen muoto ja paljon pienempi paatyala kuin muissa tuotteissa.
Kaikkiin 3D-mallinnuksiin valitsin saman muodon. Kuten tutkimuksessakin tuli ilmi, etta monet

eri kuvakulmat tuotteista saattavat luoda sekavan vaikutelman.

8  Valmis katalogi

Valmis, painoon lahetettava katalogin viedaan PDF (Portable Document Format)-muotoon.
PDF-tiedostomuoto on syrjayttanyt aiemmin PostScript (PS)-sivunkuvauskielen painoon mene-
van materiaalin standardina. Objektitietokannaksi kutsuttu PDF on huomattavasti kevyempi
kuin vanhempi PS-tiedosto. Adoben kehittamaa PDF-formaattia kutsutaan myos digitaaliseksi
paperiksi. Esimerkiksi liitetiedostona lahetetyn PDF-dokumentin on tarkoitus toistua samanlai-
sena missa pain maailmaa tahansa, aivan kuten normaali paperi, mika lahetettaisiin postilla
toiselle puolelle maapalloa, jolloin kuvat ja tekstit eivat muutu lahetyksen aikana. PDF-
dokumentin avaaminen onnistuu ilmaisella Adobe Reader -ohjelmalla, muokkaamiseen tarvi-
taan Adobe Acrobat Standard tai Professional. (Pesonen & Tarvainen 2003, 311-312.)

PDF:aa ei yleisesti voida pitaa standardina, vaan PDF:sta on olemassa erilaisia 1SO-
hyvaksyttyja standardeja, mitka tayttavat tietyt vaatimukset. Painoon menevasta PDF-
tiedostosta on olemassa standardit PDF/X-1a:2001 ja PDF/X-1a:2003 (Paananen 2008, 143).
Taman lisaksi tulee huomioida myos ICC-variprofiili, jonka tulisi painossa olla sama kuin ko-
neella tehdyssa tiedostossa. Tama auttaa siina, ettei tule ikavia yllatyksia painoaineiston

kanssa.

Kun lopullista painoaineistoa viedaan PDF-tiedostoksi olisi suotavaa, etta se tallennettaisiin
aina ISO-standardin maarittelemaan muotoon. Varsinkin, jos tuote painetaan kauempana tai
toisessa maassa niin, etta painamista ei paasta erikseen valvomaan etta lopputuloksesta tulee
halutun nakoinen. Paatimme painaa katalogin ensimmaisen version kuitenkin Nummelassa
Painokiila Oy:ssa. Paikan valintaan vaikutti ennen kaikkea se, etta yritys oli lahella ja paa-

simme helposti varmistamaan katalogin painolaadun paikan paalla.
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8.1 Valmis katalogi yrityksen www-sivuille

Valmis VL-Musiikin katalogi suunniteltiin ensisijaisesti painoon menevaksi. Katalogi on kuiten-
kin tarkoitus julkaista myos verkossa. Taman vuoksi tiettyja asioita tuli huomioida jo katalo-

gia tehtaessa, kuten fonttien valitseminen.

Valmiin PDF-tiedoston voi helpoiten tuoda web-sivuille sellaisenaan selattavaksi tai koneelle
tallennettaviksi. Monet yritykset tuovat kataloginsa sivuilleen jonkin selausohjelman sisalla.
Eli katalogi on taysin sama, kuin painettu versio, mutta web-julkaisua varten siihen on lisatty
erilaisia tyokaluja selaamisen helpottamiseksi, kuten zoomaus, hakutoiminnot ja nopeat sivu-

jen selaustyokalut.

8.2 Laajennus verkkoon ja menetelmat

Useimmat web-sivustoilla olevat katalogit toimivat Flash-tekniikalla. Ohjelma on tarkoitettu
erilaisten pelien, multimediaesitysten seka animaatioiden jakeluun verkossa. Flash-tekniikka
perustuu vektorigrafiikkaan. Kaikki graafiset elementit ja tekstit ovat Flash-sovelluksessa
vektorigrafiikkana, lukuun ottamatta valokuvia ja muita bittikarttatiedostoja. Vektoripohjai-
sen tekniikan ansiosta Flashia voidaan kayttaa kevyiden sovellusten jakamiseen verkossa.
Flash -tiedoston paate on SWF. (Keranen, Lamberg & Penttinen 2006, 170.)

Flash-ohjelmointi on minulle entuudestaan tuttua, mutta aikataulun vuoksi paadyin toteutta-
maan katalogisiirron ohjelmalla, joka siirtaa PDF-tiedoston suoraan SWF-muotoon. Ajanpuut-
teen vuoksi en kuitenkaan ehtinyt katalogin toteutuksen aikana viela valitsemaan ohjelmaa,
milla kyseinen toiminto suoritettaisiin. Katalogin piti ehtia valmiiksi joulumarkkinoille ja paa-
timme julkaista katalogin VL-Musiikin www-sivuilla PDF-muodossa, minka kayttajat voivat
halutessaan ladata koneelle ja/tai tulostaa sen. Harkitsimme ohjelmaksi kuitenkin InDesignin
lisaosaa, eDocker:a. Lisaosan hinta vaikutti kohtuulliselta ja ohjeiden mukaan PDF - SWF tie-
dostomuunto oli hyvin nopeasti tehtavissa. Lisaosan etu on myo0s siina, ettei tarvitse avata
erikseen toista julkaisuohjelmaa, vaan tiedostoviennin voi tehda saman julkaisuohjelman
sisalla.

Katalogin verkkojulkaisussa on mahdollisuus tuoda katalogi kaikkien nahtaville. Verkkojulkai-
sun ansiosta myos painettua katalogia voidaan pyytaa toimitettavaksi halukkaille. Internet
tavoittaa suuren osan ihmisista ja on samalla yritykselle kustannustehokas vaihtoehto. Mutta
kuten laadullisessa tutkimuksessakin kavi ilmi, monet suosivat edelleen painettua versiota
verkkoversion sijaan. Paperinen versio on loppukayttajalle monesti mieluisampi ja luettavam-

pi vaihtoehto.
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9  Tyon tulokset ja analysointi

Tuotekatalogin toteutuksessa tulee ottaa hyvin huomioon sen loppukayttaja. Katalogit on
monesti tehty vain pitkiksi listoiksi. Kayttaja ei valttamatta koe kovin mielekkaaksi sellaiseen
katalogiin tutustumista. Tuotteita edustavalle yritykselle tama ei ole ongelma sen tuntiessa
omat tuotteensa. Hyvan tuotekatalogin toteuttamiselle tarvitaan teorian lisaksi tutkimustie-
toa ja kokemusta, mika tuotekatalogeissa yleensa toimii, mika ei toimi ja mita sielta useasti

puuttuu

Tyossani olen tuottanut mm. CD- ja DVD-levyjen kansiaineistoja, mutta kuvasto oli naihin
nahden paljon laajempi kokonaisuus kuin mita olin aikaisemmin tehnyt. Pyrin rajaamaan tyoni
erityisesti tuotekatalogin kaytettavyyteen ja visuaalisuuteen. Tyon luonteesta johtuen kavin
lapi tiettyja kuvien kasittelyyn ja painotuotteeseen liittyvia perusasioita. Tyoni edetessa opin
monia hyodyllisia asioita painotuotteista seka InDesignin kayttoa. Tarkoituksena ei ollut tehda
katalogin julkaisuohjetta taitto-ohjelmalla. Taitto-ohjelmista on saatavilla paljon hyvia teok-
sia, missa kaydaan ohjelmien toimintoja yksityiskohtaisesti lapi. Yksi naista on Petteri Paana-
sen InDesign CS4 - julkaisun tekeminen. Kirjassa kaydaan lapi esitteen, lehden ja kirjan tait-
toa. Opinnaytetyota voisikin hyodyntaa tallaisen teoksen ohella, kun ollaan tekemassa tuote-

katalogia.

Lopullisesta katalogista tuli kokeileva yhdistelma perinteista tuoteluetteloa ja visuaalisempaa
tuotteiden esille nostoa. Tahan tulokseen tyonantaja oli tyytyvainen ja nain saimme sopivan
pohjan tuleville katalogeille, joissa nostetaan aina uusimmat tuotteet esille ennen muita,
vanhempia tuotteita. Myos meneillaan oleva sesonki voi jatkossa vaikuttaa tuotenostoihin.
Liitteesta 2 loytyy valmiin tuotekatalogin sivuja. Lopullinen katalogi koostui yhteensa 78 si-
vusta. Korkeasta sivumaarasta johtuen en laittanut kokonaista katalogia liitteeksi. Liite sisal-

taa mahdollisimman erilaisia esimerkkisivuja koko katalogista.

Tarkoituksena oli luoda tiivis paketti nykyaikaisen, painetun katalogin luomisesta. Tyossa ei
pureuduttu kaikkiin yksityiskohtiin vaan nostettiin paaasioita esille. Samalla pyrin pitamaan
opinnaytetyon kielen mahdollisimman selkeana ja ymmarrettavana. Valilla aiheen rajaaminen
oli hankalaa, mutta mielestani onnistuin siina hyvin. Jalkeenpain ajatellen olisin voinut kertoa
enemman painomenetelmista ja kvalitatiivisen tutkimuksen lisaksi olisin voinut tehda kvanti-
tatiivisen tutkimuksen. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla olisi voinut ottaa selvaa, millaisek-
si tavalliset kuluttajat kokevat hyvan tuotekatalogin. VL-Musiikin katalogin tyostamiseen kului
paljon aikaa. Erilaiset tuotenostot ja sivuasemoinnit olivat haastavia toteuttaa. Kokonaisuu-
tena katalogista kuitenkin tuli tavoitteiden mukainen ja myos tyonantaja oli siihen tyytyvai-
nen. Tuotekatalogin tyostaminen voi olla hyvinkin erilaista eri yhteyksissa, mutta tassa tapa-

uksessa laadullisen tutkimuksen avulla pyrittiin ottamaan mahdollisimman hyvin huomioon
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myos loppukayttaja seka saamaan vinkkeja katalogeja paljon nahneilta seka painoalan am-

mattilaiselta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset.

A. TAUSTATIEDOT
1. Mita tuotekatalogia kaytat?
2. Oletko havainnut katalogeissa jotain parannettavaa?
3. Kaytatko mieluiten painettua, verkossa vai rompulla olevaa katalogia?
4. Minkalainen on mielestasi hyva katalogi?
5. Koskien CD/DVD-levykatalogia, mitka naista asioista ovat sinulle tarkeita?
-Hinta
-Kuva
-Kappaletiedot
-EAN-koodi
-Tuotenumero
-Sisallysluettelo
-Sisallysluettelo kategorioittain
-Julkaisuvuosi
Miksi? Kerro antamallesi jarjestykselle perustelu.
B. FYYSISYYS
6. Onko katalogin fyysisella kestavyydella merkitysta? Esimerkkeja, kokemuksia?

7. Voiko tuotekatalogin sisaltoa ennustaa jo sen kannesta tai esim. paperin laadusta?

C. VISUAALISUUS

8. a. Saat eteesi muutaman katalogin, tutki niita hetken aikaa. Kerro mihin huomiosi kiinnittyi
ensimmaisena ja oliko se hyva vai huono asia?

b. Mita naissa katalogeissa muuttaisit ja miksi?

c. Mita mielta olet naiden katalogien varimaailmasta?
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D. KAYTETTAVYYS
10. Mika ei kuulu katalogiin?

11. Miten katalogin pitaisi olla sisaltoelementeiltaan jarjestetty? Eli sisallysluettelo, katego-
riajarjestys, hinta jne?
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Liite 2. Valmiin VL-Musiikin tuotekatalogin sivuja

-0 VL-MUSIIKKI OY

TUOTEKUVASTO SYYS-JOULUKUU 2010

ELOKUVIA & MUSIIKKIA
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SYKSYN TAHTITUOTTEITA

B soamn
| HYR‘-&'»ODazqmlla

TUNTEMATON

SOTILAS

MARRASKUU ja JOULUKUU
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Yieisradion uutuustuotteet:
DVD lapset
DVD musiikki

Radiokuunnelmat

Kaikki tuotteet, Yieisradio

VL-Musiikin uutuustuotteet:

(D lapset

D iskelma

Kaikki tuotteet, VL-Musiikki s. 46
Teline/somisteinfo s. 70
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Anni Blomgyvistin kirjaan perustuen

Ake Lindmanin ohjaamana

MYRSKYLUODON MAIJA

Ake Lindmanin ohjaama tv-sarja Myrskyluodon Maija on
eras ruotsinkielisen tv-teatterin helmista. Anni Blomquvis-
tin romaaneihin pohjautuva saaristolaiskertomus on ku-

vaus Maijan ja Jannen elamasta Myrskyluodolla vuosina

1842 - 1899.

Aml g

STORMSKARS MAJA
MYRSKYLUODON MAII]A ’
Myrskvivodon Maiia norm, dvd
Julkaisu: 20.10.2010
Svh:19,95€
Laji: Draama
Valmistusvuosi: 1975

Kesto: 180 min.

Tuotenumero: VYDVD-5032

11
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tuttiRItaR]

v

-

t Ultl R It(\nl Tuttiritari - uudet seikkailut 1

Julkaisu: 15.9.2010

Undet seikkailut 1

Svh:1495€

Laji: Lapset

FAN JRTARRLRE Y

Valmistusvuosi: 2009
Kesto: 110 min.

Tuotenumero: VYDVD-5029

Luvassa on hauskoja, vahan jannittdaviakin ja tunteisiin vetoavia tarinoita Tuttiritarin ja linnan vaen
sattumuksista. Tarinoissa mukana kaunis prinsessa Esmeralda. Esmeralda on hivenen dkkipikainen
ja ilmiselvasti “murrosiassa.” Prinsessan isalld, kuninkaalla on huolia. Han haluaisi jo luopua val-
lasta ja viettaa vallattomia eldkepaivida, mutta kun kukaan prinssi ei halua Esmeraldaa ja puolta
valtakuntaa. Ndissd koukeroissa touhuaa Tuttiritari, joka on ilmiselvasti iki-ihastunut Esmeraldaan
ja haluaisi myos oikeaksi ritariksi. Tuttiritaria ei oikein oteta todesta ja prinssitkin kiusaavat hanta.

Muista myos ensimmainen Tuttiritari DVD!

Tuotenumero:

VYDVD-5014
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Tiihvet joulutunnelmissa

ja muut joululevyt

Svh. 5,95¢/kpl

1 | | 1 5w
] o
, ‘ .
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- ema tuetante - tusteluettele
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Kerromme mielellamme tuotteista lisaa.
Ota rohkeasti yhteytta!

Pekka Myllyla, Pohjois-Suomi
044 542 2527

Michel Simon Bellamy,
Lansi-Suomi
0443314172

PRiku Raatikain en, Ita-Suomi
0447511795

Juomas Aho, Ita-Uusimaa
044 507 9588

Tuomas Ollikainen, L&nsi-Uus;'maa
0400839 744

Ville Rytkonen (toimisto) 044 035 8999
Sahkopostiosoitteet muotoa etunimi.sukunimi (at) vi-musiikki.fi

VL-Musiikki Oy Y-tunnus: 0918691-3 www.vl-musiikki.fi
Ajurintie 2 puh (09) 222 3744 info@vl-musiikki.fi
03100 Nummela




