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Opinniytety6ssi kuvataan mainosjulisteen suunnittelu- ja tuotantoprosessi Ali osta
koiraa hikistd -nimista kampanjaa varten. Juliste tehtiin toimeksiantona kampanjan
kolmelle eri taustajirjestolle: Suomen Kennelliitolle, Suomen Elainladkiriliitolle ja SEY
Suomen Eldinsuojeluyhdistysten Liitolle.

Toimeksianto perustuu pentutehtailun vastaisen Ald osta koiraa hikisti -kampanjan
briefiin. Kampanja toteutettiin yhteistyossa toimeksiantajajirjestéjen seki HAAGA-
HELIAn mainonnan ja yritysviestinnin opiskelijoiden kanssa vuonna 2012-2013.
Kampanjan tavoite oli vihentai kotimaista pentutehtailua ohjaamalla kuluttajien osto-
kayttdytymistd eettisesti ja taloudellisesti kestivddn suuntaan.

Pentutehtailu on Suomessa vakava yhteiskunnallinen ongelma, joka vaikuttaa muun
muassa kuluttajien ostokiyttiytymiseen, harmaan talouden lisddntymiseen, eldinten hy-
vinvointiin ja kansanterveyteen. Pentutehtailun tavoite on maksimoida koirien myyn-
nistéd saatava taloudellinen hy6ty, laiminlyémalld koiranpentujen kasvatusta, ravintoa,
ladkinnallistd hoitoa seka elinolosuhteita. Ongelma koskettaa paitsi tehtailtavia pentuja,
myo6s pentujen emai, koiran ostajia seki eldinsuojelu- ja terveysviranomaisia.

Opinniytetyon tavoitteena oli toteuttaa valmiiksi viimeistelty ja painokelpoinen A4-
kokoinen juliste, jota kiytettiisiin Ald ostaa koiraa hikisti -kampanjan mainosjulisteena.
Julisteen tuli tavoittaa ennalta médritelty kohderyhmai ja viestid kampanjan ydinsanomaa
pentutehtailun lopettamisen puolesta. Juliste muodosti perustan koko kampanjan visu-
aaliselle ilmeelle.

Teoreettisessa viitekehyksessa kisitellidn mainonnan eri muotoja, joista erityisesti
printtimainontaa seka yhteiskunnallista mainontaa. Viitekehyksessa esitellidn myos luo-
van suunnittelun vaiheita, visuaalista viestintda seka mainostekstin kirjoittamista. Opin-
néytetyo on produktityyppinen ja empiirinen osio kuvaa julisteen tuotantoprosessin
kaytainnossa. Opinnaytetyoprosesst ajoittui vilille lokakuu 2012 — toukokuu 2013.

Tyon tuloksena syntyi valmis ”Hikit”-niminen mainosjuliste Ali osta koiraa hikisti
-kampanjaa varten. Julistetta kaytettiin kampanjan mainonnassa karkijulisteena muun
muassa toimeksiantajajirjestéjen julkaisemissa lehdissa.
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This Bachelor’s thesis describes the design and production process of a press adver-
tisement. The press advert was produced for a domestic nonprofit campaign against
puppy mills and it was done as a student assignment for three different social organiza-
tions: the Finnish Kennel Club, the Finnish Veterinary Association and the Finnish
Federation for Animal Welfare Associations (SEY).

The assignment was based on the client organizations’ original brief for the Ald osta
koiraa hikistd -puppy mill campaign. Implementation of the campaign was cooperated
between the client organizations and a group of HAAGA-HELIA students during
2012-2013. The aim of this campaign was to cut down domestic puppy mill business
by directing target consumers towards ethically and economically sustainable behav-
iour.

Puppy mills are a severe social problem in Finland and they reflect to e.g. consumers’
buying behaviour, parallel economy, animal welfare and public health. These unethical
outlets try to maximize their profit by disregarding the puppies nurture, nutrition, med-
ical treatment and living environments. The issue covers not only the puppies them-
selves, but also their dam, the dog buyers and the animal welfare and health authorities.

The goal of this Bachelor’s thesis was to produce a finished, fit-to-print A4-sized ad-
vert, to be used in the Ali osta koiraa hikisti -campaign. The advert was supposed to
reach a pre-defined target group and communicate the core message against puppy
mills. The press advert created the basis for the visual image of the whole campaign.

The theoretical framework discusses the many forms of advertising with an insight
especially focused on print and nonprofit advertising. The framework also includes
hints of creative planning, visual design and copywriting. Empirical section describes
virtually the production process of the advert.

As a result of this thesis, a complete press advert, “Cages”, was produced. The advert
was used in the campaign as the head of print advertising and in magazines.
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Posters, advertising, marketing communications, visual communication, campaigns
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1 Johdanto

Opinndytetyé on produktityyppinen, jossa esittelen mainosjulisteen suunnittelu- ja tuo-
tantoprosessin. Lopputuloksena syntynyt, ”Hikit”, oli Ali osta koiraa hikisti -
kampanjan karkijuliste, joka toteutettiin yhteistyossa kolmen eri toimeksiantajajarjeston
ja HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun mainonnan ja yritysviestinnin opiskelijoi-
den kanssa vuonna 2012-2013. Toimeksiantajajirjestét olivat Suomen Kennelliitto,
Suomen Eldinladkiriliitto sekd SEY Suomen Eldinsuojeluyhdistysten Liitto. Kampanja
lanseerattiin joulukuussa 2012 ja aktiivinen kampanjointi jatkui kevaalle 2013 saakka.
Al osta koiraa hikistd -kampanjan tavoite oli vihentii pentutehtailua Suomessa oh-
jaamalla kuluttajat tekeméin kestavid ostopaatoksia, ja valistaa ihmisia pentutehtaisiin

liittyvista riskeista seka lieveilmiOista.

Valitsin atheen, koska julistemainontaan perehtyminen luo hyvin perustan muulle luo-
valle suunnitteluty6lle mainonnan ja viestinnan alalla. Mainonnan perussaint6ja on
helpompi sisidistda julisteen tekemisen kautta, minka jilkeen minun on varmempaa siir-
tyd suunnittelemaan mainontaa edelleen muihin medioihin. Yhtdiltd aihe on merkityk-
sellinen myos yhteiskunnallisen nikékulman vuoksi. Toisaalta se on mielenkiintoinen
digitalisoitumisen aikakaudella, jolloin perinteinen printtimedia ja -mainonta kamppai-

levat selviytymisestaan.

Julisteen rooli oli Ald osta koiraa hikistd -kampanjassa merkittdvi, silld se muodosti
noin kolmasosan koko kampanjan markkinointibudjetista. ”Hakit”-juliste toimi kam-
panjan kirkijulisteena kolmen julisteen sarjassa. Julisteiden tehtdvini oli herdttid kysy-
myksid ja tunteita valikoidusti eri kohderyhmissi, sekd rohkaista koiran ostajia toimi-
maan eettisesti oikein. Lisaksi julisteet loivat perustan kampanjan visuaaliselle ilmeelle

kaikissa kéytetyissa markkinointi- ja viestintakanavissa.

”Hakit”-julistetta kdytettiin kokosivun mainoksena kolmessa jirjestolehdessi: Koiram-
me-, Eldinlddkiri- ja Eldinten ystdvi -lehdessd sekd kuvituksena kampanjan verk-
kosivuilla ja Facebookissa. Julisteet olivat esilli my6s Helsinki Winner -koiramessuilla ja

valikoitujen eldinladkiriasemien toimipisteissa. Muita kampanjassa kaytettyja markki-



nointiviestinnin keinoja olivat bannerimainonta, sosiaalinen media, tapahtumamarkki-

nointi sekd radiomainonta.

Julisteen suunnittelu ja tuottaminen on monivaiheinen prosessi, minka vuoksi osa julis-
teeseen kaytetysta tyosta tehtiin suunnittelutiimeittain. Tiimityoskentelya tehtiin juliste-
suunnittelun alussa, johon sisiltyi muun muassa toimeksiantajan brief, toimeksiantoon
tutustuminen ja ideointi. Ideointivaiheessa tiimin merkitys korostui, silld vertaistuki,
kritiikki ja keskustelu vastakkaisista nikokulmista ovat olennainen osa luovaa suunnitte-

lua ja ideointia.

Suunnittelutiimiini kuuluivat Nico Hiarkonen, Eero Kemppainen sekd Roni Regnér,
jotka ovat yhdessi antaneet luvan hyodyntia aihetta opinnéytetydssini. Lopullisen kon-
septin suunnittelu ja julisteen tuottaminen tehtiin yksilotyona. Tyoskentelyn vaiheet on

kuvattu opinnidytetyén produktiosiossa luvussa kolme.

1.1 Produktin tavoitteet

Opinniytetyon tavoitteena oli suunnitella ja tuottaa viimeistelty painokelpoinen A4-
kokoinen mainosjuliste, jota kiytettiisiin sellaisenaan osana Ali osta koiraa hikisti -
kampanjan mainontaa. Julisteen tuli tavoittaa ennalta mairitelty kohderyhmad siten, ettd
se my0s tuki toimeksiantajien briefissd esittimid toiveita. Julisteen tuli niin ikddn sopia
Ald osta koiraa hikistd -kampanjaan suunniteltuun viestintikokonaisuuteen, seka viestia
kampanjan ydinsanoma markkinoivassa muodossa ja toimia perustana koko kampanjan

visuaaliselle ilmeelle.

1.2 Toimeksiantajien esittely

Yhteiskunnallisen produktin toimeksiantajina olivat Ali osta koiraa hikisti -kampanjan
taustajarjestot: Suomen Kennelliitto, Suomen Eldinlaakariliitto (SELL) sekd Suomen
Eldinsuojeluyhdistysten Liitto (SEY). Toimeksiantajat edustavat voittoa tavoittelemat-
tomia jirjest6jd, jotka tekevit yhteisty6td koirien suojelu- ja kasvatustyon edistdmiseksi
Suomessa. Niitd yhdistdvit paitsi yhteiset tavoitteet ja mielenkiinnon kohteet, my6s

pitkd historia ja monipuolinen yhteisty6 eri sidosryhmien kanssa.



Suomen Kennelliitto ry on kansainvilisestikin arvostettu ja Pohjoismaiden vanhin koi-
rajirjestd, joka on perustettu vuonna 1889. Jirjeston padasiallisena tehtdvind on edistdd
puhdasrotuisten koirien kasvatusta, sekd huolehtia yleisestd koirien pidosta. Se on yh-
teydessd tirkeimpiin sidosryhmiin, seuraa lainsdddant6d ja toimii asiantuntijan sekd
edunvalvojan roolissa niin kansallisesti, kuin kansainvilisestikin. Jisenmaidriltddn se
yltdd yhdeksi suurimmista koirajirjestdistd maailmassa, silld vakituisia jdsenid on jo yli
145 000. Samalla Suomen Kennelliitto on my6s 1 800 suomalaisen koiraharrastusyhdis-

tysten katto-organisaatio. (Suomen Kennelliitto 2013.)

Suomen Kennelliitto on nikyvilla useilla eri osa-alueilla. Messu- ja néyttelyosallistumis-
ten lisdksi, se julkaisee kymmenen kertaa vuodessa ilmestyvid Koiramme-lehted, jolla

on lahes 400 000 lukijaa. Lehti jactaan kaikille jarjeston jasenille ja se sisiltid monipuo-
lisesti tietoutta niin ajankohtaisista, kuin yleisistdkin aiheista liittyen koiriin, sekd niiden

hyvinvointiin ja hoitoon. (Suomen Kennelliitto 2013.)

Suomen Eliinlaakariliitto on puolestaan ammatillinen etujarjesto, joka my6s valvoo ja
turvaa eldinperiisten terveysriskien leviamista. Jarjesto on perustettu vuonna 1892,
jolloin sen nimi oli vield Suomen Eldinlddkiriyhdistys, mutta vuonna 1963 nimi muutet-
tiin vastaamaan nykyista. Liittoon kuuluu noin 90 prosenttia laillistetuista kotimaisista
elainldakareistd, eli lahes 2 500 alan ammattilaista tai opiskelijaa. Liiton padasiallisia teh-
tivid ovat ammattikunnan edunvalvonta ja ammatinharjoittajien tukeminen, mutta
my6s aktiivinen sidosryhmévaikuttaminen ja yhteiskunnallisten aloitteiden tekeminen.
Lisakst jarjesto toimii asiantuntijan roolissa eldinperiisten terveysriskien ehkaisemisessa.

(Suomen Elainlaakariliitto 2013.)

Muiden jirjestdjen tapaan, my6s Suomen Eldinldakiriliitto julkaisee omaa jisenlehtedin
ja osallistuu tapahtumiin. Vuosittain jirjestetian myos liiton omat Eldinladkaripaivat.
Suomen Eliinldakariliitto vaikuttaa my6s kansainviliselld tasolla, silld se on jasen eldin-
lidkireiden maailmanjirjesté6 WV A:ssa, sekd eurooppalaisessa eldinlddkirien yhteenliit-

tyméd FVE:ssi. (Suomen Elainlaakariliitto 2013.)

SEY Suomen Eldinsuojeluyhdistysten Liitto ry toimii kattavasti joka puolella Suomea

kaikkien kotimaisten eldinsuojeluyhdistysten katto-organisaationa. Sen pditehtidvi on



edistdi eldinten hyvinvointia ja sen toiminnan kohteena ovat kaikki eldinlajit. Jarjesto
on alkuperiiseltd nimeltidn Uudenmaan Eldinsuojeluyhdistys ja se on toiminut vuodes-
ta 1901 lahtien. Nykyinen nimi otettiin kayttéon vuonna 2007, koska sen koettiin ku-
vaavan paremmin 40 jisenyhdistyksen muodostamaa liittomuotoista organisaatiota.

(SEY Suomen Elidinsuojeluyhdistysten Liitto ry 2013.)

Pyrkimyksissaian kohti eliinten kokonaisvaltaista hyvinvointia, SEY kouluttaa, kampan-
jol ja tiedottaa ajankohtaisista aiheista. Jirjesté osallistuu my6s tapahtumiin ja tekee
yhteistyotd muiden alan toimijoiden kanssa. Siitd huolimatta, ettd jotkut eldinsuojelua
kannattavat tahot kayttavit kyseenalaisia keinoja kampanjoinnissaan, SEY toimii aina
lain puitteissa. Jéirjesto ei hyviksy keinoja, jotka rikkovat ajantasaista lainsdadantoa.

(SEY Suomen Elidinsuojeluyhdistysten Liitto ry 2013.)



2 Juliste mainonnan vilineeni

Mainonta on moniulotteinen markkinointiviestinnidn alue, minki johdosta se voidaan
mairitelld eri tavoin (Yeshin 2008, 5). Sitd on haastavaa mairitelld yksiselitteisesti ja
midritelmait voivat vaihdella henkil6std sekd tapauksesta riippuen. Erddn madritelmin
mukaan, mainonta on sellaista ajatusten, tuotteiden tai palvelujen viestintii, joka on
maksettua, joka ei perustu henkilokohtaiseen kanssakaymiseen ja jonka lahettdja on
tunnistettavissa. Se on tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista
ja aatteista. Sanonnassa pitee erityisesti mainonnan tunnistettavuus ja maksullisuus niin
suunnittelutydssd kuin mediaostoissakin. Mainontaa tehddin maksullisesta tilauksesta,
eiki sitd saa sekoittaa toimitukselliseen aineistoon. (Raninen & Rautio 2003, 17-18.;

Bergstrom & Leppinen 2009, 337.)

Juliste on pitkiikdinen ja perinteinen mainonnan viline, jota my0s pidetddn erddnlaise-
na mainonnan peruspilarina. Juliste on tarkemmin ottaen osa printtimainontaa, joka
sisaltdd myos lehtimainonnan. Pete Barryn (2010, 56) mukaan printtimainonta on mai-
nonnan vaikeimpia lajeja verrattaessa sen ominaisuuksia muun median tehokeinoihin.
Printtimainontaa on tehty pitkdan ja paljon, joten kilpailu yleison huomiosta on kovaa.
Tdama edellyttdid mainonnan suunnittelijalta pitkille vietyd ymmirrystd, osaamista ja
luovuutta. Julisteen suunnittelussa vaaditaan paitsi ideointia ja mainonnan tavoitteiden

ymmarrystd, myos luovaa kirjoitus- ja kuvitustaitoa.

Seuraavissa kappaleissa esitellidn perusteet mainonnan tavoitteiden ja sen eri ilmene-
mismuotojen ymmartamiseen, seka maaritelldan erityisesti yhteiskunnallisen mainonnan
ja printtimainonnan kasitteet. Opinnaytetyossa kasiteltava tuotos on yhteiskunnalliseen
kampanjaan suunniteltu juliste, minka vuoksi yhteiskunnallista nikokulmaa tarkastel-
laan nyt kaupallista lidhemmin. Teoriaosuuden loppupuolella paneudutaan julisteen
suunnittelun luovaan prosessiin aina abstraktista ideoinnista konkreettiseen kirjoittami-

seen ja visuaalisen ilmeen luomiseen.



2.1 Mainonnan muodot

Bergstromin (2009, 332, 338) mukaan mainonnan eri muodot voidaan jakaa tavoittei-
den mukaan. Mainonnan tavoitteita ovat esimerkiksi kiinnostuksen ja ostohalun herit-
timinen, asenteiden muokkaaminen, myyminen ja informoiminen. T4ll6in mainonta

voi olla joko informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa.

Tony Yeshin (2008, 5) esittdd, ettd mainonnan kuluttajakeskeisyyden vuoksi sen tavoit-
teet ovat useimmiten sidoksissa liiketoimintaan ja sen tuloksiin, tarkoituksenaan tukea
mainostajan tarjoaman tuotteen tai palvelun myyntid. Toisaalta suuryritysten brindi-
mainonnassa tavoitteet voivat liittya yrityskuvaan, jossa tuodaan esille yksittdisen tuot-
teen sijaan yrityksen arvot. Huolimatta siitd, ettd enemmisté mainonnasta on kaupallis-
ta, osa mainostajista edustaa myos yhteiskunnallisia organisaatioita ja hyvintekeviisyys-
jarjestoja. Talloin mainonnan tavoitteet liittyvat myynnin sijaan asennekasvatukseen ja

mielipidevaikuttamiseen. (Yeshin 2008, 6.)

Tavoitteiden lisdksi, mainonnan eri muotoja voidaan jaotella my6s mainosvilineittéin.
Mainosvilineet edustavat joko mediamainontaa, suoramainontaa ja muuta mainontaa,
jolla viitataan esimerkiksi tapahtuma- ja toimipaikkamainontaan (Bergstrom & Leppi-
nen 2009, 338). Mediamainonnasta puhuttaessa, tarkoitetaan mainontaa, joka on julki-
sesti jokaisen nahtévilla. Tasta esimerkkejd ovat ulkomainonta (out-of-home) ja televi-
sio- sekd radiomainonta (broadcast). My0s printtimainonta (print), eli julisteissa ja leh-
dissd kiytettdvit mainokset ovat mediamainontaa. Sitd vastoin henkilékohtaiseen sih-
koposti- tai kotiosoitteeseen lihetetty suoramarkkinointikirje ei ole mediamainontaa.

(Raninen & Rautio 2003, 111.)

Jokainen media tarjoaa erilaisen mahdollisuuden lihestyd kohderyhmii ja viestid mai-
nostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Kehitysmaita lukuun ottamatta, useimmilla
markkinoilla mainostajilla on kidytdssiin televisio, radio, sanomalehdet, aikakauslehdet,
julisteet ja muu ulkomedia, elokuva, sekd “uusi” media. Jalkimmadiselld viitataan padasi-
assa digitaaliseen mediaan (verkkosivut, sosiaalinen media, videopelit). (Yeshin 2008,

6.)



Mainonnan mairitelmda voidaan tdydentdd myo6s luokittelemalla sen kohderyhmi ja
maantieteellinen peitto. Mainonnan kohderyhmi on yleensi kuluttaja tai kansalainen,
mutta B2B-markkinoinnin kasvaessa yha useammin my®s yritys tai muu organisaatio.
Kohderyhmai voi olla laaja tai kapeasti rajattu, esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset
ostajat, loppukayttijat, jilleenmyyjat, suosittelijat, suuri yleiso tai kanta-asiakkaat.

(Yeshin 2008, 6; Bergstrom & Leppanen 2009, 329-330.)

Maantieteellinen peitto médriytyy yleensd annetun budjetin ja edelleen kiytettyjen me-
dioiden mukaan. Se voidaan esittdd peiton koon mukaan pienimmaistd suurimpaan ede-
ten paikallismainonnasta alueelliseen mainontaan ja edelleen valtakunnalliseen, seki

kansainvaliseen mainontaan. (Yeshin 2008, 7.)

2.2  Yhteiskunnallinen mainonta

Yhteiskunnallisella mainonnalla viitataan voittoa tavoittelemattomien nonprofit-
organisaatioiden harjoittamaan markkinointiviestinndn muotoon. Kaupallisesta mai-
nonnasta se eroaa muun muassa siten, etti siind korostetaan kohderyhmin, sekd yksi-
16n ja yhteiskunnan hyvinvointia. (Raninen & Rautio 2003, 345.) Yhteiskunnallisen
mainonnan tavoitteet liittyvit useimmiten asennekasvatukseen ja mielipidevaikuttami-
seen. (Yeshin 2008, 6.) Yhteiskunnallisen markkinoinnin erityispiirteitd ovat muun mu-
assa vaikutusalttius ympdriston muutoksille ja trendeille, sekd aineeton markkinoinnin

kohde. (Bergstrom & Leppinen 2009, 495, 497.)

Bergstrom ja Leppinen (2009, 494) tihdentivit, ettei nonprofit-organisaatioiden paa-
tehtdvi ole tuottaa taloudellista hyotyd omistajilleen, vaan kohdistaa saamansa voitto
edelleen toiminnan rahoittamiseen. Yksityiselld sektorilla ne voivat rahoittaa toimin-
taansa esimerkiksi kerdamalld jasenmaksuja tai saamalla avustuksia lahjoituksina. Julki-
sella sektorilla toimintaa rahoitetaan julkisista varoista. Nonprofit-organisaatioiden toi-
minta vaihtelee paljon toimialasta riippuen ja niitd 16ytyykin ldhes kaikilta eri alueilta,
kuten terveys- ja sosiaalialalta, koulutuksen ja kulttuurin parista, ymparistoalalta, hyvan-
tekeviisyydestd, uskonnollisen toiminnan alueelta seki politiikasta. Nonprofit-

organisaatiot voivat toimia niin yksityiselld, kuin julkisellakin sektorilla.



Taulukko 1. Nonprofit-organisaatiot (Bergstrom & Leppinen 2009, 494)

Kaupalliset organisaatiot

Nonprofit-organisaatiot

Yksityinen sektori

Yritykset
(esim. ruokakauppa, pankki)

Jarjestot, yhdistykset
(esim. ammattiliitot, SPR,

urheiluseurat, luonnosuojelu)

Julkinen sektori

Liikelaitokset

(esim. VR, Alko)

Kuntien ja valtion toiminnot

(esim. Kela, koulut, sairaalat)

Sosiaalinen markkinointi on yksi nonprofit-markkinoinnin muoto, joka viittaa kansa-
laisten kéyttiytymiseen vaikuttavaan markkinointiin. Sen tavoitteena on hyédyttda kan-
salaisia ja sitd kautta yhteiskuntaa siten, ettd thmiset ovat tietoisia nykyisten elintapojen-
sa haitallisuudesta, suhtautuvat positiivisesti uusiin toimintatapoihin, omaksuvat uuden
toimintatavan ja suosittelevat sitd muille. Sosiaalinen markkinointi muistuttaa hyvin
paljon yhteiskunnallisten yritysten toimintaa, silld se tahtaa vahitellen tapahtuvaan muu-
tokseen yhteiskunnassa. Yleisen asennekasvatuksen sijaan, kansalaisille mieluisia ja hel-

pon tuntuisia kayttaytymistapoja pyritidin muuttamaan. (Bergstrom & Leppinen 2009,

494, 499-501.)

2000-luvun jalkipuoliskolla yhteiskunnallinen mainonta on kasvattanut osuuttaan tuot-
teiden ja palveluiden mainostamisen rinnalla Yhdysvalloissa. Tédstd huolimatta nonpro-
fit-organisaatioilla ei useinkaan ole mittavia budjetteja, joilla rahoittaa mediaostot ja
mainonnan tuottaminen. Tilastoja vaaristavit osaltaan alennukset, joita non-profit -
organisaatiot voivat saada ostaessaan palveluita mainos- media- ja viestintdtoimistoilta.
On my®&s arvioitu, ettd digitalisoitumisen my6td ilmaantuneet uudet mediat ovat lisin-
neet yhteiskunnallista mainontaa kustannustehokkuutensa ansiosta. (Yeshin 2008, 365—

366.)

2.3 Printtimainonnan muodot

Pete Barryn (2010, 56) mukaan printtimainontaa pidetdin mainonnan vaikeimpana
luovuuden lajina, silld se ei voi hyédyntdd samoja tehokeinoja kuin esimerkiksi televisio.

Printtimainoksen tulee vilittad sama viesti lyhyemmassa ajassa kuin televisiomainoksen,




mutta ilman liikkkuvaa kuvaa ja ddnti. Lisiksi lehtimainoksissa se kilpailee kohderyhmin

huomiosta vierekkiisten sivujen artikkeleiden rinnalla.

Perinteisen mairittelyn mukaan printtimainonta jactaan ostetussa mediatilassa julistei-
siin ja lehtimainoksiin. Julisteita kaytetaan ulkomainoksissa, kuten mainostauluissa ja
tienvarsimainoksissa, julkisen litkenteen kulkuvalineissa, sekéd rakennusten seinissa. Leh-

timainokset julkaistaan uutis- ja aikakauslehdissd. (Barry 2010, 56.)

Julisteet ja lehtimainokset eroavat toisistaan luonteenpiirteittdin. Ensin mainitut edellyt-
tavat nopeaa reagointia ja havainnointikykya, kun taas jalkimmaiset ovat hitaammin
syttyvid ja vaativat enemmin keskittymistd. Ero johtuu kulloinkin kdytetyn median
ominaisuuksista. Esimerkiksi ulkomainontaan kiinnitetian huomiota, kun ollaan mat-
kalla jonnekin. Téll6in mainossanoman tulisi valittya salamannopeasti ilman, etta katso-
jan tarvitsee jaddd tutkimaan mainoksen yksityiskohtia. Toisaalta taas lehti-ilmoitusta
tutkitaan niin kauan kuin lukija itse haluaa. Jos lehti-ilmoitus ei ole tarpeeksi mielenkiin-

toinen, sivuutetaan se vain nopealla vilkaisulla. (Raninen & Rautio 2003, 111.)

Nykyaikana luodaan yhi useammin my®6s julisteen ja lehtimainoksen yhdistelmid, joita
voidaan hy6dyntid mediasta riippumatta niin tienvarsitauluissa kuin aikakauslehdissa-
kin. Trendin taustalla on visuaalisuuden ja nopeasti kulutettavan sisillén alati kasvava

merkitys kulttuurissamme. Taman tuloksena syntyy printtimainoksia, joissa on paljon

kuvitusta ja vihin tekstid. Nama hybridimainokset kaksinkertaistavat mahdollisuuden
hy6dyntid samaa mainosta monimediakampanjan eri mainosvilineissd. (Barry 2010,

56-58.)

2.4 Ideointi ja suunnitteluprosessi

Mainonnan suunnittelussa hahmotetaan perinteisesti kahden hengen ty6pari, johon
kuuluu seka visuaalinen suunnittelija (AD), ettd tekstisuunnittelija (copywriter) (Rani-
nen & Raunio 2003, 84). Timai ty6pari muodostaa edelleen rungon mainonnan luovalle
suunnittelulle huolimatta siitd, ettd nykydin tiimeihin saattaa kuulua projektijohdon

lisaksi myOs assistentteja, junior-tason suunnittelijoita tai plannereita.



Mainonnassa ideointi ja suunnittelu perustuu aina faktatiedolle. Luova prosessi seuraa
tiedon analysointia, seki siitd saatuja tuloksia ja johtopditoksid. Mainonnan suunnitte-
lua voidaan kuvata esimerkiksi seuraavien prosessien ketjuna. (Raninen & Raunio 2003,

94.)

— Kiytossid olevan perustiedon kokoaminen
— Tehtivii koskevan tiedon kokoaminen

— Tehtavien mairittely ja jako tiimin kesken
— Vapaa assosiointi

— Tietojen synteesi

Kaytossa oleva perustieto on suunnittelutiimin sisdista informaatiota, joka syntyy tiimin
jasenten yleissivistyksestd, kokemuksista sekid ajankohtaisista tiedoista. Jalkimmadiselld
viitataan niin sanottuun “’ajan henkeen”, eli vallitsevan kulttuurin arvoihin ja sen ilmi6i-
hin, kuten trendeihin, polititkkaan ja taiteeseen. Tehtdvid koskeva tieto sen sijaan on
ulkoista informaatiota, joka rakentuu asiakkaan briefin eli toimeksiannon varaan. Brie-
fin tavoite on, ettd mainoksen suunnittelija tuntee asiakkaan, mainostettavan kohteen ja
mainonnalle asetetut tavoitteet. Ilman tatd ymmarrystd luova suunnittelu saattaa ratkoa
vadrdd ongelmaa, eikd mainoksen sanoma tilléin tavoita kohderyhmaii halutulla tavalla.
Briefin osatekijoitd ovat esimerkiksi perustiedot yrityksestd, tuotteesta ja kohderyhmis-
ta, kilpailija-analyysi, ostopaitokseen vaikuttavat tekijat, kilpailukeinot, tavoitteet, aika-

taulu sekd budjetti. (Raninen & Raunio 2003, 68-71, 94.)

Tdimain jilkeen suoritettava tehtivien mairittely tehddin saatujen tietojen ja kiytettdvis-
sd olevien resurssien perusteella. Suunnittelutiimin jokaiselle jasenelle annetaan tietty
osa-alue, jota he alkavat olemassa olevan tiedon pohjalta kisitelld. Vapaa assosiointi
tapahtuu useimmiten yksilotasolla tai tyOpareittain. Tassa vaiheessa luovaa tyota myos
villeimmit ideat ovat sallittuja. Lopuksi tiimi suorittaa sisdisesti perustietojen ja tehtdvid
koskevien tietojen ristiinajon, jolloin suunnittelijat voivat vapaasti kritisoida toistensa
nikemyksid. Kriittisen tarkastelun jilkeen kidyttokelpoisimmat ideat valitaan ja hiotaan

toteuttamiskelpoisiksi. Tétd kutsutaan tietojen synteesiksi. (Raninen & Raunio 2003,

94.)
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Tiivistettynd suunnitteluprosessi alkaa siis saatavilla olevan tiedon tallentamisella, minka
jalkeen sitd tiydennetdidn itse hankitulla tiedolla. Lopuksi tietoa kisitellddn tarkastele-
malla sita tiimin kesken ristikkaisistd nakokulmista. (Raninen & Rautio 2003, 68—71,

94.)

Tutkimus- ja analysointipohjaista lihestymistapaa painottaa myos Rob Bowdery (2008,
28). Hyvit ideat kohoavat aina vankasta tuotetietoudesta ja pohjatyostd. Tdmi korostuu
erityisesti silloin, kun mainostetaan jotain abstraktia, kuten palvelua tai aatetta. Mikali
tuote ei ole kisin kosketeltava, on mainonnan suunnittelijan vastuulla konkretisoida
kohderyhmille tarjottava hyoty mainoksen kautta. Perusteellisen ymmarryksen muo-
dostamiseksi on esitettdvi kysymyksid niin toimeksiantajan brief-tilaisuudessa kuin sen
jalkeenkin. My6s internet on helppo ja nopea tiedonlihde tutkimustietoa varten, tosin
tiedon oikeellisuudesta tulee aina varmistua. Oman tutkimustiedon hankkiminen on
suositeltavaa, mutta jos siti ei ole saatavilla, on muuhun lihdeaineistoon syytd suhtau-

tua kriittisesti. (Bowdery 2008, 28-31.)

Raninen ja Rautio (2008, 71) painottavat toimeksiantajan briefin perusteellisen purka-
misen merkitystd suunnitteluprosessin alkuvaiheessa. Briefin antaman nakoékulman ja-
lostaminen on haastavaa, eikd se onnistu ilman keskustelua ja ideoiden vaihtoa suunnit-
telutiimin kesken. Niin saadaan aikaan mainonnan suuret linjat ja huomataan, jos joku
suunnittelutiimisti ei ole sisdistinyt briefid kunnolla. Riippumatta suunnittelijoiden
mairasta, koko ryhman on paisti yksimielisyyteen suurista linjoista, ennen kuin yksi-

tyiskohdista voidaan padttai.

Mainonnan luovan suunnittelun perustan muodostavat kolme kohtaa, joissa mairitel-
lddn mitd, kenelle ja miten halutaan viestid. My6s Pete Barry painottaa yksimielisyyden
l6ytimistd ydinviestin kiteyttimisessd. Ehdot yksimielisyyden muodostumiselle voidaan

esittda seuraavasti. (Barry 2010, 17-18.)

Yksimielinen ehdotus = Yksimielinen lupaus = Yksimielinen hy6ty (Barry 2010, 17.)
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Sithen, miten yksimielisyys saavutetaan, ei ole yksiselitteistd vastausta. Suunnittelutii-
missi tyoskentelevit AD ja copywriter ovat kaksi eri ihmisté, eivitkd heiddn tyGtapansa
vilttamatta aina kohtaa. Barry esittai, ettd suurimmat esteet luovalle yhteistyolle ovat
tuntemattoman pelko, leimautumisen pelko, ennakkoluulot seka ripustautuminen men-
neisyyteen. (Barry 2010, 14.) Luovan ty6n onnistuminen edellyttdd varauksetonta luo-
vuutta, joka voidaan altistaa muiden hylattaviksi tai hyviksyttaviksi. Hyviksyttdessa, se
muuttuu edelleen tunnustetuksi luovuudeksi. Tama vaatii luovan tyontekijaltd hyvid
itsetuntoa ja itsetuntemusta. Kaytinnossa varaukseton luovuus nousee esiin juuri AD:n
ja copywriterin keskindisisséd aivoriihissa, joissa ideoita heitellidn puolelta toiselle raken-

tavan kritiikin kera. (Raninen & Rautio 2003, 80—81.)

Vaikka menneisyyteen takertuminen ei edistdisi luovaa tyoskentelyd, sithen tutustumi-
nen kuitenkin kannattaa. Siitakin huolimatta, etti mainontaan haetaan tiysin uutta la-
hestymistapaa, on suositeltavaa tutustua toimeksiantajan ja saman toimialan kilpailijoi-
den aiempiin kampanjoihin. Vanhat mainosmateriaalit auttavat huomaamaan vihintiin
sen, mitd ei kannata tehdd, mutta poikivat my6s ideoita tulevaan mainontaan. Esimer-
kiksi vanhan teeman voi pukea nuorekkaampaan ja ajankohtaiseen ulkoasuun. Bowde-
ryn sanoja mukaillen: ”Pyo6rid el aina tarvitse keksid uudestaan.” (Bowdery 2008, 32;

Holston 2011, 222-223))

2.5 Mainostekstin suunnittelu

Copylla tai copytekstilld tarkoitetaan mainokseen tulevaa tekstia tai televisio- ja radio-
mainokseen tulevaa kisikirjoitusta. Printtimainonnassa se voidaan jakaa erilaisiin osioi-
hin, kuten otsikoihin, alaotsikoihin, iskulauseisiin ja sloganeihin, seka leipatekstiin. (Bar-

ry 2010, 199.)

Copyteksti kulkee kisi kidessd mainoksen visuaalisen ilmeen kanssa ja niiden tulisi hei-
jastella toisiaan. Tekstisuunnittelijan tulee kayttad kieltd tehokkaasti idean viestimiseksi,
samalla suostutellen yleis6éd. Oli idea miki tahansa, se tulee pukea sanallisesti sellaiseen
muotoon, joka palvelee mainonnalle annettua tavoitetta. (Bowdery 2008, 8, 16.) Co-
pywriterin on saatava ydinviesti lipi tekstin avulla ja vakuuttaa kohderyhma jarki- ja

tunneperusteita kayttamalla (Barry 2010, 208).
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Kirjailija Robert Sawyer kuvaili copytekstin olevan jotain proosan ja runouden vili-
maastosta (Barry 2010, 199). Titi ajatusta tukee my6s Bowdery, jonka mukaan copy-
teksti taiteilee usein tieteen ja taiteen vililld. Hinen mukaansa kaikessa kielellisessa vies-
tinndssd, myos mainoskielessi, on runollisia piirteitd ja siksi mahdollisesti my6s ripaus
taiteellisuutta. Monet runojen kirjoittamistekniikat patevat myos copywriterin tyohon,
mikali niitd osaa hyodyntdi oikein. Niitd ovat esimerkiksi kielen rytmi, riimit, alkusoin-
nut, yhteen sointuvuus, metaforat, vertaukset, onomatopoeettiset sanat, sekd zeugma
eli iestys. Onomatopoeettiset sanat jaljittelevat luonnollisia 4annahtelyita ja zeugma tar-

koittaa sanaa, jota kdytetidn samanaikaisesti eri merkityksissd. (Bowdery 2008, 84.)

Yksi tarkeimmista seikoista on danensavy, joka vaihtelee suunnattoman paljon riippuen
mainonnan kohderyhmisti. Adnensivyn tulee heijastella paitsi mainostettavan kohteen
persoonaa, my6s puhutella tavoiteltua yleisé4 uskottavasti. Adnensivy rakentuu sanava-
linnoille ja -muodoille, esimerkiksi silloin kun péitetdin joko sinutella tai teititelld ylei-
s64. Brindeille voidaan juurruttaa oma ddnensdvy kdyttimalld viestinndssd yhdenmu-

kaista tyylida pitkalla aikavalilla. (Barry 2010, 205.)

Kielellisia tyokaluja copytekstin kirjoittamiseen on lukemattomia, eika niitd voi asettaa
varmasti tirkeys- tai paremmuusjirjestykseen. Pete Barry luettelee joitakin hyviksi ha-
vaittuja keinoja, joista ensimmaisena han mainitsee niin sanotun ’flown” eli virtauksen.
Flow on tekstin tavoitetila, jossa copy kokonaisuudessaan virtaa saumattomana ’néky-
mittomina lankana” alusta loppuun. Tekstin aloitettuaan, lukijan on pakko jatkaa se

loppuun, jossa vallitsevan idean ympyri sulkeutuu. (Barry 2010, 199.)

Copytekstin ensimmaisen rivin tehtidvi on kaapata lukijan huomio esimerkiksi esittd-
malld tille kysymys, fakta, lausunto tai vaittama. Leipatekstin rakenteen sen sijaan tulisi
olla riittavan vaihteleva, jossa eripituiset virkkeet vuorottelevat (Iyhyt-pitka-lyhyt). Lo-
pulta teksti voidaan pédittid vaihtoehtoisesti kolmella eri tavalla: toimintakehotuksella,
johtopéitokselld, joka tiydentdd viittiman tai virkkeelld, joka viittaa uudelleen otsik-

koon. (Barry 2010, 199, 202.)
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Muita kiytintéjd ovat muun muassa kolmen sarja, vastakkainasettelu ja kliseiden vilt-
taminen. Kolmen sarja on klassinen asetelma, joka tuntuu useimmista thmisista tasa-
painoiselta kokonaisuudelta. Kaksi on litan vihidn, mutta neljd litan paljon. Hyviid esi-
merkkejd ovat esimerkiksi huudahdus hip hip hurraa” ja sanonta “’vapaus, veljeys, ta-

sa-arvo”. (Barry 2010, 204.)

Vastakkainasettelulla lukija pyritdan riisumaan aseista kuljettamalla timin ajatusta ensin
yhteen ja sitten vastakkaiseen suuntaan. Tarkoitus on, ettd kuulijaa johdatellaan ensim-
miiselld lauseella siten, ettd tima ennakoi jo seuraavaa lausetta. Seuraava lause sisiltaad
kuitenkin jotain odottamatonta, mistd syntyy vastakkainasettelun “juju”. Vastakohtia

hy6dynnetdin useimmiten otsikoissa ja iskulauseissa. (Barry 2010, 205.)

Yksinkertaisimmillaan vastakkainasettelu on lyhyt, kuten ”hyva ja paha”. Eras histori-

aan jadnyt, jopa kliseinen lausahdus on esimerkiksi Shakespearen “ollako vai eiké olla”,
jossa vastakkainasettelu tapahtuu negaation kautta. Toinen on Neil Armstrongin “pieni
askel ihmiselle, suuri thmiskunnalle”, jossa vastakkainasettelu rakennetaan adjektiivin ja

mittakaavan avulla. (Barry 2010, 205.)

Kliseiden kiyttiminen on riskialtista mainonnassa. Useimmiten niitd suositellaan vilt-
timadn, koska ne harvoin tuntuvat omaperiisilti saati tuoreilta ja raikkailta ideoilta.
Kuluneita suomalaisia sanontoja ovat muun muassa: “itku pitkasta ilosta” ja ”’kaksin
aina kaunihimpi”. Kliseitd on syyta vilttdd, elleivit ne toimi tdydellisesti yhteen mainos-

konseptin kanssa, esimerkiksi sarkastisesti tyylitellyssa tekstissa. (Barry 2010, 206—207.)

Bowderyn mukaan copytekstin suunnittelussa ja arvioinnissa voidaan hyédyntid mai-
nonnassa tunnettua AIDA-mallia. Mallia sovellettaessa tulee ottaa huomioon my6s
mainoksen visuaaliset elementit, silli ne yhdessi tekstin kanssa muodostavat kokonai-
suuden. AIDA perustuu teoriaan siitd, ettd onnistuneen mainoksen elementtien tulisi
ensin herittdd kohderyhmin huomio, toiseksi tarjota kohderyhmiille relevanttia tietoa
kiinnostuksen herittimiseksi, sitten saada kohderyhmi vakuuttuneeksi ja haluamaan
tuotetta, sekd lopuksi rohkaista ostamaan tuote. Mallia voidaan kidyttdd riippumatta sii-
td, onko mainostettava kohde konkreettinen tuote vai abstrakti palvelu tai aate. (Bow-

dery 2008, 92.)
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Seuraavassa kuviossa AIDA-mallia on sovellettu asettelemalla sen eri osiot julisteeseen.
Attention on osioista laajin ja sen tehtidvina on kaapata katsojan huomio. Tamin vuok-
si se sijaitsee julisteen ylireunassa, jonne katse kiinnittyy usein ensimmaisena. Informa-
tion-osiossa katsojalle kerrotaan mistd julisteessa on kyse, minki jilkeen seuraa desire-
osio, jossa katsoja houkutellaan esimerkiksi ostamaan mainostettava tuote. Action-
osiossa kehotetaan ostopaitoksen tekemiseen, sekd annetaan tietoja esimerkiksi siita,

mistd tuotetta voi ostaa.

ACTION

Kuvio 2. Esimerkki AIDA-rakenteesta julisteessa (malli sivustolta Andrew Kelsall De-

sign 2011)

Hyvini nyrkkisddntonid voidaan todeta, ettd onnistunut copyteksti tihtdd ydinviestin

yksinkertaistamiseen. Pitkien ja monimutkaisten tekstien laatimisen sijaan, copywriterin
ty6 on hyvin pitkilti sanojen vilttelemistd, missd piileekin copywriterin todellinen haas-
te. Mainonnan ytimessa on aina keskeisimmin sanoman viestiminen nasevalla ja taivut-
televalla tavalla. Sanojen lukumaiiria karsimalla tehokkuus paranee ja oikeilla sanavalin-

noilla viesti selkiytyy kristallinkirkkaaksi. (Barry 2010, 199; Bowdery 2008, 172.)

Tata ajatusta tukee myos artikkeli printtimainonnan parhaista keinoista, josta Markki-
nointi & Mainonta -lehti uutisoi vuonna 2008. Tuolloin markkinatutkimusyhté GFK
Starch Communications oli kehittinyt mainonnalle oman niin sanotun ’koukutusin-
deksin”. Tdmi nimenomainen mittari kertoi, miten hyvin yksittdiinen mainos oli jadnyt

lukijoiden mieleen. Tulosten mukaan avaimet hyviin printtimainokseen edellyttivit
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selkeitd ja riittdvan yksinkertaisia ideoita, sekd sovinnaisuudesta poikkeavaa toteutusta.

(Markkinointi&Mainonta 2008.)

2.6 Mainoksen visuaalinen ilme

Typografialla tarkoitetaan koko pinnan painoasua ja graafista ulkoasua, eli fonttia, teks-
tin pistekokoa, kirjasintyyleja kuten lihavointi ja kursiivi, rivivalejd, palstoitusta, margi-
naaleja ja otsikoita. My0Os paperin vari ja kuvitus ovat osa typografista suunnittelua. Tii-
vistettynd typografia on tekstin ja kuvan sommittelua kaytettavissa olevassa tilassa.

(Loiri & Juholin 2006, 32; Toikkanen 2003, 33).

Kuvallinen viestinti ja typografia ovat osa visuaalista viestintdi ja niiden tarkoituksena
on antaa viestille ulkoasu, joka tuo vastaanottajalle oleellisimman asian helposti esiin.
Typografian tavoitteena on, ettd sanoman muoto viestii yhtd vakuuttavasti kuin sen
sisalto. Kuvallinen viestintd puolestaan selvittaa ja selittad asioita, joita teksti kisittelee.
Kuva my6s jakaa sanoman osiin ja auttaa katsojaa kiinnittimadn huomion haluttuihin

asioihin. (Loirt & Juholin 20006, 32, 52—52; Toikkanen 2003, 13.)

Onnistunut typografia helpottaa lukemista ja on esteettisesti kaunista — sen merkitys ei
my6skaan vahene, vaikka tekstin maira olisi viahdinen, kuten usein julisteissa. Typogra-
fia ja varsinainen tekstisisdltd luovat yhdessd sanoman ddnensdvyn ja sditelevit sen
voimakkuutta. Hienovarainen typografia on pehmeampi ja hiljaisempi, kun taas selvi-
piirteinen huutaa rohkeasti huomiota osakseen. (Holston 2011, 215-216; Loiri & Juho-

lin 2000, 32, 52.)

Julisteissa otsikko ja iskulauseet nousevat usein keskioon, silla leipatekstia on vihem-
min kuin esimerkiksi esitteissa ja lehtisissd. Otsikon ulkoasu on leipatekstia vapaammin
muotoiltavissa ja sddtdmahdollisuuksia on kiytinndssa rajattomasti. Toisaalta otsikko
on yksi haastavimmista tekstin osista, silld sen tehtdva on tiivistda suuri asiakokonaisuus
sekd ydinviesti julisteen taustalla. Painoarvon ja selkeyden vuoksi, otsikossa kiytetdin
leipétekstistd poikkeavia typografisia ratkaisuja, joilla luodaan kontrastia muuhun teks-

tiin. Esimerkiksi otsikon pistekoko on usein suurempi, rivivali leveampi ja fontti liha-
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voitu tai erilainen kuin leipatekstissa. Tavutuksia tulee valttaa, ellei se ole tarkoituksen-

mukainen tyylikeino. (Toikkanen 2003, 34-35.)

Kuvallisen viestinnin etu sanalliseen viestintdin verrattuna on siini, ettd se voi sisaltdi
samaan aikaan useita viesteja ja merkityksid. Kuvan viesti myos tavoittaa vastaanottajan
helpommin, silld visuaalisen viestin vastaanottaminen ei vaadi kielitaitoa tai muita eri-
tyisvalmiuksia. Toisaalta tissd piilee myos kuvan heikkous, silla sanattomat piilomerki-
tykset eivit valttimittd avaudu jokaiselle tai ne tulkitaan vddrin vastaanottajasta riippu-
en. Julisteessa, jossa kuva on hallitseva tekija, tima patee erityisen hyvin. Loirin ja Juho-
linin mukaan hyva juliste antaa yleison oivaltaa asioita, eiké paljasta kaikkea kerralla.

(Loiri & Juholin 2006, 52.)

’Julisteen ensimmidisen kerran nihdessddn sanoo ’Aha’. Toisen kerran katsoessaan sa-

noo ’Haa’ ja kolmannella kerralla ’Aah’.” (Loiri & Juholin 2006, 52.)

Kuvan valinta on aina perustettava kuvan suunniteltuun tehtivain. Kuvitus voi olla
kokonaisuutta tiydentivi, huomion herittijd, informatiivinen tai athetta symboloiva.
Kuva voi olla my0s itse pddasia, silld kuva on itsessddn aina viesti. Kokonaisuuden kan-
nalta kuva ei saisi olla puhtaasti koriste, eika varsinkaan tyhjin tilan tayttaja. Kuvan
viestin tulee sopia tarkoitukseen ja pillomerkityksid on syytd kayttida vain rajallisesti

(Loiri & Juholin 53-55.)

Sommittelu on teoksen eri osien jirjestimistd sen pinnalle siten, ettd kokonaisuus on
esteettisesti halutunlainen. Graafisessa suunnittelussa sommittelu on tekstin ja kuvan,
seki tyhjan tilan kayttimista ja tdyttimistd niin leveys- kuin korkeussuunnassakin. Ku-
van rajaaminen on myos sommittelua, mika vaikuttaa kuvan viestin tehoon. Kuvan ja
tekstin keskinaiselld asettelulla haetaan yhteniista ja harmonista kokonaisuutta siten,
ettd tuotokselle asetetut tavoitteet tayttyvit. Tarkeimmiksi katsottujen asioiden on

noustava esiin. (Loiri & Juholin 2006, 62-63.)

Tyypillinen juliste on suorakulmion muotoinen, jolloin sen korkeuden ja leveyden vili-
selld suhteella on tarked merkitys sommittelussa. Tasapainolinjan alapuoleinen osa on

suurin piirtein sama kuin koko painopinnan leveyden ja korkeuden suhde. Tdhin pe-
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rustuu my6s perinteinen kultainen leikkaus, jonka geometrinen kaava muodostuu siten,
ettd pienemmin osan suhde suurempaan on sama kuin suuremman suhde molempien

yhteiseen pituuteen. (Loiri & Juholin 20006, 63; Toikkanen 2003, 39.)

Vaikka harmonia ja tasapaino ovat tyypillisimpia ratkaisuja, mielenkiintoisia asetelmia
saadaan aikaan my06s epasymmetriselld sommittelulla. Epdasymmetrisyys on yleistynyt
linsimaisessa typografiassa yleisaikakauslehdiston myo6ti, jossa sitd on kdytetty visuaali-
sena tyylikeinona. Epasymmetrian hallitseminen on vaikeampaa, kuin symmetrian, mut-
ta onnistuessaan se luo sommitteluun kichtovan ja dynaamisen tunteen. Symmetriaa ja
epasymmetriaa voidaan my0s kidyttdd rinnakkain samassa julkaisussa, jolloin aikaansaa-
daan kontrasteja, kun harmoninen ja dynaaminen tunnelma kohtaavat. Kontrastien
luomiseen liittyy niin ikdan tyhjan tilan kaytto vastapainona painetulle pinnalle. Tyhja
tila on osa kokonaisuutta ja sen kayttoa tulee suunnitella siten, ettei tila jaa passiiviseksi.
Tyhjin tilan tulee erottua marginaaleista ja olla kytkoksissa painetun pinnan kanssa,

jotta sen funktio ei jad epéselvaksi. (Loiri & Juholin 2006, 46—48.)

2.7 Virit julisteessa

Havaitsemamme virit aiheutuvat valon ominaisuuksista, jolloin pinnan tai esineen varin
muodostuminen riippuu olennaisesti valaistuksesta. Virieroja tulisikin tarkastella kirk-
kaassa paivianvalossa, joka sisaltda kaikki varisavyt ja on siksi virheettomin. Mustaa, val-
koista ja harmaan eri savyja ei yleensa mielletd vireiksi, sen sijaan vareiksi kutsutaan
kaikkia spektrin nikyvia vareja, jotka on ithmissilmalla erotettavissa. (Loiri & Juholin

2000, 108.)

Viriympyra sisaltda kaikki spektrin eli sateenkaaren virit perakkain, mikd nayttad katso-
jasta silta kuin varit liukuisivat toisiinsa saumattomasti. Perinteisesti variympyrassa vas-
tavarit on asetettu vastakkain ympyran eri puolille. Vastavarit atheuttavat keskenain
efektin, jossa varit voimistuvat ja kirkastuvat suhteessa ymparistoon. Tdtd ominaisuutta
hy6dynnetdidn my6s visuaalisessa suunnittelussa. Viriympyri auttaa my6s hahmotta-
maan karkeasti virien savyja, silld se jaetaan usein kylmain ja limpimaan puoliskoon.

Vasta- tai ldhivirejd yhdistimalld voidaan luoda erilaisia harmonioita, jolloin virit on
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valittu joko sdvy sdvyyn tai tiydentimdin toisiaan. (Loiri & Juholin 2006, 110-111,
114.)

Tekstin ja kuvien virivalinnoilla voidaan luoda symbolisia merkityksid, sekd luoda tie-
tynlaisia tunnetiloja. Psyykkisten vaikutusten lisiksi, joidenkin virien tiedetddn jopa
atheuttavan fyysisid reaktiota. Virien merkitykset vaihtelevat maanosittain ja usein si-
doksissa vallitsevaan kulttuuriin. Esimerkiksi eurooppalaisessa viitekehyksessd punai-
nen viittaa poliitikassa vasemmistolaisuuteen ja sininen oikeistolaisuuteen, sekd musta
kuolemaan ja valkoinen elimaan. (Toikkanen 2003, 43.) Punainen on my®6s intohimon
ja vallankumouksen vari, kun taas vihrea on luonnollinen, rauhoittava ja vakaa. Keltai-
nen puolestaan merkitsee lamp6a ja laheisyytta. (Loirt & Juholin 2006, 111.) Virien

merkityksid voidaan luokitella esimerkiksi Toikkasen (2003, 44) luetteloa mukaillen:

— Keltainen kuvaa iloisuutta ja onnellisuutta

— Musta kuvaa surua ja negatiivisuutta

— Punainen on huomioviri ja varoittaa esimerkiksi vaarasta
— Sininen on rauhoittava ja viilentiva

— Valkoinen kuvaa viattomuutta ja puhtautta

— Vihred on rauhoittava ja luonnonsuojelun viri

My6s monet brindit hyédyntivit virejd erottautumiskeinona ja luovat sitd kautta tun-
nettuutta sekd mielleyhtymid kohderyhmissa. Suomalaisille tuttuja virejd ovat tavara-
merkiksikin rekisteroity Fazerin Sinisen tunnusvari, sekd Fiskarsin saksien oranssit kah-
vat. Brindiviestinndssd virien kidytoén on ehdottomasti oltava yhdenmukaista jatkuvuu-
den takaamiseksi. Virien kdytté on hyvin laaja ja monimutkainen athe, minké vuoksi
niille ei ole luotu seikkaperaisid ohjeita tai saantoja. Julisteen visuaalisia ratkaisuja suun-
niteltaessa varivalintoja kannattaa miettid niin yksilon kuin kansallisestakin nikokulmas-
ta — unohtamatta taustalla olevan organisaation, aatteen tai brindin perinteitd. Julisteen
koko, asettelu ja elementit tulee myds ottaa huomioon, silld limpimilld vireilld voidaan
tuoda kohteita lihemmiksi ja kylmilld taas vieda niitd kauemmaksi. Tummilla vireilld

elementtejd voidaan piilottaa ja kirkkailla vireilld korostaa sen mukaan, mihin katsojan

halutaan kiinnittdvan huomionsa. (Holston 2011, 213; Toikkanen 2003, 43.)
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3 Julisteen tuottamisen kuvaus

Produktin tavoitteena oli tuottaa juliste pentutehtailun vastaiseen Al osta koiraa hikis-
ta -kampanjaan. Kampanja lanseerattiin Helsinki Winner -messuilla joulukuussa 2012 ja
se jatkui kevialle 2013 saakka. Kampanjointia tehtiin monilla eri osa-alueilla, useita
markkinointiviestinnin keinoja hyédyntien. Seuraavissa kappaleissa keskitytddn kuiten-
kin vain mainosjulisteen tuotantoprosessin kuvaamiseen. My6s kampanjan taustatiedot,
tavoitteet ja kohderyhmit esitellddn tiivistetysti, silld ne toimivat perustana julisteen

suunnittelulle.

Julisteen toteuttamiseen kuului toisistaan poikkeavia tyOvaiheita, jotka voidaan jakaa
kahteen osioon: suunnitteluun ja tuotantoon. Tyoskentely alkoi alustavalla suunnittelul-
la jo keviilld 2012, jolloin opiskelijat muodostivat perusteellisen kisityksen kampanjan
tavoitteista ja kohderyhmistd. Tyo jatkui syksylld konkreettisten kampanjajulisteiden

suunnittelun seké tuotannon parissa. Tyoskentelyprosessin vaiheet olivat:

— Toimeksiantajan brief

— Toimeksiantoon tutustuminen

— Markkinoiden ja kohderyhmien kartoitus

— Julisteiden suunnittelu ja ideointi tiimeittdin
— Lopullisten konseptien valinta tiimeittdin

— Julisteen toteutus yksiloittain

— Viimeistellyn julisteen esitys toimeksiantajalle
— Muutostyot ja yksityiskohtien hiominen

— Lopullisen julisteen painatus
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3.1 Toimeksiantoon tutustuminen

Tyoskentely Ald osta koiraa hikisti -kampanjan eteen alkoi maaliskuussa 2012 kolmen
eri jarjeston yhteistyOssa teettimastd toimeksiannosta. Toimeksiannon taustalla olleet
Suomen Kennelliitto, Suomen Eldinldidkariliitto sekd Suomen Eldinsuojeluyhdistysten
Liitto paittivit tuottaa pentutehtailun vastaisen kampanjan yhdessi HAAGA-HELIAn

mainonnan ja yritysviestinnin opiskelijoiden kanssa.

Kevaalld 2012 tutustuimme pentutehtailuun yhteiskunnallisena ongelmana ja raken-
simme monimuotoisia viestintdsuunnitelmia tulevalle kampanjalle. Ndiden suunnitelmi-
en perusteella toimeksiantajat valitsivat kaytettavat markkinointiviestinnin keinot, joista
yksi oli julistemainonta. Konkreettinen julisteiden suunnittelu alkoi syksylld 2012, jol-
loin toimeksiantajat briefasivat meidit ja kertoivat toiveistaan kampanjajulisteiden suh-

teen.

Pentutehtailuun tutustuminen kdynnistyi toimeksiantajien briefilli maaliskuussa 2012,
jossa paikalla oli kolmesta toimeksiantajasta kahden eri jirjeston edustajat: Suomen
Eldinsuojeluyhdistysten Liiton viestintdpdillikko sekd Suomen Eldinldakariliiton edusta-
ja. Molemmat kertoivat muun muassa taustatiedot edustamistaan jérjestoistd seki valot-

tivat toimintaperiaatteitaan.

Esittelyn jalkeen ymmarsimme paremmin esimerkiksi eldinladkirien monipuolisia tyo-
tehtdvid niin lemmikki- ja tuotantoeldinten hoidossa, kuin kansanterveyden turvaamisen
parissa. My6s eldinsuojelun ammattilaisten vaihteleva toiminta-alue hahmottui parem-
min. Toimeksiantajat tekivit selviksi, ettei yksikdin jirjestdistd edustanut eldinsuojelun
radikaalimpaa puolta, vaan vaikuttamaan pyrittiin aina virallisia vaylid pitkin. Toimek-

siantajajirjestojen tarkemmat esittelyt lI0ytyvit opinndytetyon ensimmaisesta luvusta.

Toimeksiantajien tullessa tutuksi, oli aika paneutua itse ongelmaan — pentutehtailuun.
Pentutehtailulla tarkoitetaan jatkuvaa ja saannollista koirien kasvattamista huonoissa
oloissa ansaintatarkoituksessa, eli toiminnan tavoite on tuottaa rahaa omistajilleen elain-
ten hyvinvoinnista riippumatta. Tehtaillut pennut ovat lihes poikkeuksetta rekisterci-

mittémid ja tuloja maksimoidaan muun muassa laiminlyémadlld eldinten terveyttd, hoi-
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toa, laakitysta, ravintoa seka yllipitoa. Hiikailemattomastd toiminnasta karsivit paitsi
halvalla tuotetut pennut, myos ema, joka pahimmillaan joutuu synnyttimaan useita
pentueita vuodessa. Tama on hyvin stressaavaa emalle niin fyysisesti kuin henkisestikin.
Vaikka pentue saataisiinkin kaupaksi ja niin sanottuun ’hyvian kotiin”, ema joutuu yha

viettdmain elaminsa pentutehtaan ankarissa oloissa.

Pentutehtailuun lasketaan mukaan my6s lomamatkoilta maahantuodut katukoirat eli
niin sanotut “rescue”’-koirat, joilla ei ole vaadittavia asiakirjoja tai rokotuksia. Pentuteh-
tailuun eivit kuulu erilaisten eldinsuojelu- ja adoptiojirjestdjen kautta hankitut rescue-
koirat, jotka on tarkastettu ja madotettu eldinlddkirin toimesta. Pentutehtailu koskettaa
my0s tehtailtuja kissanpentuja Suomessa, mutta kissojen kysynnin ja kampanjan budje-
tin pienuudesta johtuen tavoitteena oli paneutua vain koirien tehtailuun, joka on huo-

mattavasti suurempi ongelma.

Briefin kautta saimme ensi kidden tietoa my6s pettyneiden koiranostajien kokemuksista,
jotka ovat niin ikaan pentutehtailun uhreja. Tutuksi tulivat myo6s tehtailtujen pentujen
markkinat, hinnoittelupolititkka, myyntikanavat sekd pentutehtailijan tunnuspiirteet.
Pentutehtailun tunnusmerkkeji on listattu seuraavasti Ali ostaa koiraa hikisti -

kampanjan verkkosivuilla:

— Halpoja koiria on myynnissa ilmaisissa ilmoituspaikoissa internetissa tai lehdissa
— Myyja haluaa tehda kaupat nopeasti

— Myyja et halua tehda pennusta kirjallista kauppakirjaa

— Myynnissa on useita eri-ikéisid ja -rotuisia koiria samanaikaisesti

— Ostajalle e niytetd pennun asuinoloja tai sen emaa

— Myyjai ei kiinnosta ostajan valmius koiran hankintaan

— Koira on apaattinen

— Myyja saattaa uhata pennun lopettamisella, mikali ostaja el osta sita heti

(Ali osta koiraa hikisti 2013.)
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Briefista kivi ilmi, ettd usein pentutehtailun uhriksi joutuneet olisivat lopulta saiastineet
enemmain rahaa, aikaa ja vaivaa, jos olisivat heti hankkineet koiransa luotettavalta kas-
vattajalta. Taloudellisen menetyksen lisiksi koiranostajat joutuivat my6s luopumaan
uudesta lemmikistidn lyhyen ajan sisilld sen hankinnasta. Ensimmiiset ongelmat ilme-
nivit usein ensimmaisessa eldinlaakirin tarkastuksessa tai viimeistadn ensimmaisten
vuosien sisilld koiran hankinnasta. Tehtaillut pennut paityivit terveydellisistd syistd

useammin lopetettavaksi, kuin luotettavalta kasvattajalta hankitut pennut.

Ostajia olivat motivoineet halpa ostohinta, helppo saatavuus, kaupankdynnin nopeus
seki runsas valinnanvara. Osa pentutehtailun uhreista oli aavistanut taustalla olevat
ongelmat, mutta oli lopulta paatynyt ’pelastamaan” koiran huonoista oloista. Omasta
mielestain eettisesti oikein toimineet kuluttajat eivit aina ymmartaneet tekonsa seuraus-

ten johtaneen piinvastaiseen tulokseen, jossa ostaja vain ruokkii negatiivista kierretta.

Lopuksi briefissa esiteltiin lyhyesti toimeksiantajien aiempia pentutehtailun vastaisia
kampanjoita viimeisen vuosikymmenen ajalta. Esityksen jilkeen ymmarsimme parem-
min niitd suuria linjoja, jotka yhdistivit toteutuneita kampanjoita. Niissd tuntui koros-
tuvan enemman emotionaalisiin kuin rationaalisiin tekijéihin vetoava lahestymistapa ja
synkka yleissavy. Maantieteelliseltd kattavuudeltaan ne olivat kapeita sekd minimibudje-
tilla toteutettuja. Hyodynnetyistd markkinointiviestinnin keinoista mainittiin ainakin
messut, tapahtumamarkkinointi, sosiaalinen media ja printtimainonta. Juliste- ja esite-
materiaalit olivat hyvin pelkistettyjd ja niissd oli hyédynnetty lihes yksinomaan koirien

kuvia, napakoita iskulauseita ja tummia vareja. Tumma visuaalinen ilme juonsi tietenkin

juurensa kisitteestd ’pimed pentu”, jota oli kiytetty paljon markkinoinnin yhteydessa.

Esityksen jilkeisessa keskustelussa nousi ilmi erds vanhaan kampanjajulisteeseen (SEY
Suomen Eldinsuojeluyhdistysten Liitto 2005) liittynyt keskeinen ongelmatekija, joka tuli
ottaa huomioon uuden julisteen suunnittelussa. Julisteessa kiytetty hellyttivd koiran-
pennun kuva oli nimittiin herattinyt yleisossa ei-tavoiteltuja reaktioita. Osa yleisoltd
saadusta palautteesta oli osoittanut, ettd s6p6 koiranpennun kuva julisteessa vain hou-
kutteli ”pelastamaan” koiran pentutehtaasta — pdinvastoin miti julisteella todellisuudes-

sa haettiin.
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Kuten jo aikaisemmin todettiin, tarkoitus oli ollut ohjata yleis6 hankkimaan koiransa
vain luotettavalta kasvattajalta, silld tehtailtujen pentujen ’pelastaminen” ruokkisi nega-
tiivista kierrettd. Tdstd huomiosta syttyi kipind ideaan, joka my6hemmin nousi esiin

oman julisteen suunnittelussani.
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Kuvio 3. Pysiytd pentutehdas -kampanjan juliste vuodelta 2005

Myohemmin briefin jilkeen syvensimme tietouttamme atheesta toteuttamalla laadullisia
haastattelututkimuksia tiimeittdin kevaalla 2012. Haastateltavat valittiin toimeksiantajien
osoittaminen asiantuntijoiden joukosta, minki jilkeen otimme heihin yhteyttd haastat-
telun sopimiseksi. Tutkimuskysymykset laadittiin etukiteen ja varsinaiset haastattelut
suoritimme paasaantoisesti puhelimitse. Tuloksista saamamme johtopaitokset koos-
timme yhdeksi kokonaisuudeksi, jonka esitimme muille suunnittelutiimeille. Jakamalla
tietoa ristikkaisistd ndkékulmista tiydensimme toistemme nikemyksid pentutehtailusta.
Haastateltavat olivat eldinlaakareitd ja muita eldinsuojelun ammattilaisia sekd pentuteh-

tailun uhreiksi joutuneita koiranostajia.

Haastattelututkimuksen keskeisid tuloksia olivat muun muassa: eldinlaakarin rooliin ja
asemaan liittyvit asenteet seka tehtailtujen pentujen terveyteen ja rotuseikkoihin liitty-
neet uskomukset. Pennun ostajat kokivat eldinlaakarin useammin tarkeileviksi viran-
omaiseksi, kuin auttavaksi tahoksi. Monet koiranostajat saapuivat klinikalle ajatellen,
ettei heiddn ’pimedssid pennussaan’ olisi vikaa, silld siitd ei ollut alunperinkdin tarkoitus

kasvattaa néyttelykoiraa. Elainlddkarin havaitsemat ongelmat tuntuivat joistakin ostajista
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aluksi tuulesta temmatuilta ja hinet nihtiin jopa ilkeina hahmona, joka keksii perusteita

viedidkseen heidin lemmikkinsé pois.

Monet my0s perustelivat pimedn pennun hankintaa sekarotuisuudella, silld useat ithmi-
set uskovat yhi, ettd sekarotuinen koira on puhdasrotuista terveempi. Tilastollisesti tdtd
ei ole kuitenkaan voitu todistaa. Ennakkoluulojen ja tietimattémyyden hilvettyid koi-
ranostajat olivat kuitenkin ymmirtineet joutuneensa pentutehtailun uhreiksi ja tiedos-

taneet pentutehtailuun liittyneet riskit.

3.2 Suunnittelun liht6kohdat ja kampanjan tavoitteet

Syksylld 2012 alkaneen julistesuunnittelun pohjana olivat edelld kuvatut toimeksiantaji-
en brief ja haastattelututkimukset sekd opiskelijoiden kampanjalle laatimat viestinta-
suunnitelmat. Toimeksiantajat kertasivat julisteita koskevassa briefissidn kampanjan
ydinviestin, tavoitteet sekd kohderyhmiit, joille kullekin tuli suunnitella kohderyhmin
omista lihtékohdista puhutteleva juliste. Niiden tietojen pohjalta jasenneltiin ne yleiset

suuntaviivat, jotka suunnittelutyossa tulisi ottaa huomioon.

Al osta koiraa hikistd -kampanjan ydinsanoman mukaan pentutehtailu on epieettisti
ja yhteiskunnalle haitallista litketoimintaa, joka on riski my6s kansanterveydelle. Lisdksi
korostettiin sitd, ettd vain kuluttajat itse voivat tukahduttaa pimeiden pentujen markki-
nat suuntaamalla ostovoimansa pois pentutehtaista. Kuluttajille tuli siis tehdé selviksi,

ettd tietimattomyys edesauttaa pentutehtailua ja ruokkii negatiivista kierrett.

Kampanjan tavoite oli vihentad pentutehtailua kotimaisilla markkinoilla puuttumalla

seuraaviin keskeisiin ongelmiin:

— Tehtailtuja pentuja ostetaan yha niin kotimaasta, kuin ulkomailtakin
— Osa kuluttajista nikee tehtailtujen pentujen “pelastamisen’ eettisend trendind

— Edulliset hinnat ja tunteisiin vetoavat s6pot pennut voittavat rationaaliset perusteet

kuluttajan ajattelussa

— Kuluttajat eivit ymmarrd pentutehtailun kokonaisuutta, taustatekijoiti ja todellisia

vaikutuksia

25



Kampanjan padkohderyhma koostui kotimaisista kuluttajista, jotka ovat kiinnostuneita
hankkimaan itselleen tai perheelleen koiran lemmikiksi, sekd jo olemassa olevista koi-
ranomistajista. Kohderyhmin ikdd tai muita demografisia tekijoitd ei haluttu tietoisesti
rajata toimeksiantajien toiveesta, silld kampanjan piti puhutella niin sanottua ”suurta
yleis6a”. Suurin osa pimeistd pennuista tavataan tilastollisesti kuitenkin paakaupunki-

seudulla, jonne kampanjointia haluttiin keskittai.

Suunnittelun tueksi viljdsti midritelty kohderyhma segmentoitiin kolmeen alaosioon
sen perusteella, miten eri kuluttajat suhtautuvat pentutehtailuun arvojensa, asenteensa,
ostokiyttiytymisensi seki tietojensa perusteella. Ald osta koiraa hikisti -kampanjan

segmentit on kuvattu taulukossa 1.

Taulukko 1. Kampanjan segmentit

Vilinpitimattomit kuluttajat, joille koira on vilttimiton kulueri ja jotka hankkivat
koiran mahdollisimman edullisesti. Vilinpitimittémyyden taustalla on lyhytjinteinen
ajattelu, haluttomuus ymmartiaa pentutehtailun faktoja ja ulkoinen motivaattori, kuten
raha ja perheen lasten painostus koiran hankintaan. Kampanjalla pyritain levittimaan
tietoa niistd ldhtokohdista, joita timd kohderyhmi priorisoi. Suoralla esitystavalla heidit

pakotetaan kohtaamaan todellisuus.

Epitietoiset kuluttajat, jotka haluavat tehdid kestivid ja eettisesti oikeita ratkaisuja,
seki tukea koirien kasvatusta ja hyvinvointia. Epitietoiset ovat tunteellisia ja hyviuskoi-
sia, jotka haluavat tehdd oikein, mutta eivdt ymmairri auttaa oikealla tavalla. Padtoksien
taustalla ovat tunneperiisyys rationaalisuuden sijaan, lyhytjinteinen ajattelu sekd harha-
luulo. Epitietoiset kuluttajat sortuvat edistimiidn pentutehtailua tahtomattaan. Kam-
panjalla pyritddn oikaisemaan timin kohderyhmin harhaluulot seki kertomaan, milld

tavoin he voivat oikeasti auttaa.

Aktiiviset ja tiedostavat kuluttajat, jotka omistavat koiran tai joilla on muuta kautta
kokemusta ja ymmarrysté koirien pidosta. Tdhdn ryhméin kuuluvat kuluttajat ymmair-
tivit pentutehtailun taustalla piilevit ongelmat ja osaavat vilttad sen riskit. Tiedostavia
kuluttajia aktivoidaan kampanjan avulla levittimain tietoaan, sekd puuttumaan pentu-

tehtailuun aina kun mahdollista.
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3.3 Julisteiden suunnittelu ja ideointi

Ideointity6 kdynnistyi vaivattomasti perusteellisen briefiin paneutumisen jilkeen. Yh-
teistyo suunnittelutiimin sisalla oli sujuvaa ja keskustelu avointa, silld olimme kaikki
entuudestaan tuttuja sekd hyvid ystivid. Ryhmityovaiheen vapaa kritiikki edesauttoi

oman julistekonseptin hiomista ja nopeutti itsenaisen tyoskentelyn aloittamista.

Karkeiden suuntaviivojen piirtiminen ja lihestymistavan valitseminen oli melko nope-
aa. Ensimmidinen ajatukseni oli, etten halua tehdi julisteesta liian tavanomaista tai so-
vinnaista. Alkuvaiheen luonnoksissa pohdin jopa sarjakuvamaista, hyvin pelkistetyn
graafista lahestymistapaa aiheeseen, jossa selkeit linjat ja kirkkaat pastellivirit olisivat
padosassa. Tamin suunnan hylkisin saatuani vahvistuksen muilta suunnittelutiimin
opiskelijoilta, ettd yhteinen linja tulisi olemaan karu ja rouhea. Olin yhtd mielta siita, ettd
julisteella pitdisi hieman ravistella pentutehtailuun epauskoisesti suhtautuvia kyynikkoja

sekd pyrkid ehdottomasti pois holhoavasta kukkahattutiti-tyylista.

Tiimimme alustavat ideat vaihtelivat keskendin todella paljon ja osa niistd oli selkedsti
litan darimmaisia tai kunnianhimoisia teknisen toteutuksen osalta. Vaikka lihestymista-
pa aitheeseen olikin suora, rehellinen ja jopa raaka, emme kuitenkaan halunneet syyllis-

tad yleisoa tai jarkyttda heita litkaa.

Osa ideoista kisitteli pentutehtailuun liittyvaa terveysriskid leikitellen rajuilla skenaa-
rioilla eliimen ja omistajan kuolemasta. Luonnoksissa vilahteli niin ldakeruiskuja, sairaa-
lan leikkauspoytid kuin hautakividkin. Osa puolestaan keskittyi taloudelliseen menetyk-
seen ja ikdviin ylldtyksiin, joita koiranostaja saattaa kohdata hankkiessaan sian sikissa.
My6s vertauskuvallista lihestymistapaa kokeiltiin ja lennokkain ajatus oli tuoda myytti-
nen Troijan hevonen nykypiiviin vertaamalla sitd pentutehtailtuun koiraan. Yhdistidva
tekija ndiden kahden vililld oli se, ettd molemmat saatiin puoli-ilmaiseksi ja ne nayttivit
péille pdin hyviltd, vaikka todellinen uhka piili niiden sisdpuolella. Historian sivuilta
tuttu Troijan hevonen katki kertomuksen mukaan sisalleen joukon vihollissotilaita ja
pimead pentu puolestaan tarttuvia tauteja, luonnehairioita ja muita terveysongelmia. Lo-
pulta ajatus vertauskuvasta kaatui haastavaan tekniseen toteutukseen, joka olisi ollut

mahdotonta tehdi visuaalisesti ndyttivisti ja uskottavalla tavalla kiytettivissa olevilla
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kuvamateriaaleilla ja kyvyilld. Piirustamisen olin sulkenut pois jo ensimmaisia omia

luonnoksiani tarkastellessa.

Vaihdoimme omaperdisid ajatuksiamme puolin ja toisin noin kahden viikon ajan, minki
jalkeen oli aika viedd parhaimmat ideat seuraavalle tasolle. Tdhdn mennessi jokainen oli
saanut tuoda vapaasti esiin ajatuksiaan ja mielleyhtymididn pentutehtailusta, jonka poh-
jalta muut tiimin jdsenet olivat kritisoineet ja analysoineet mahdollisuuksia hyodyntaa
ideoita julisteissa. Kdytettdvissd olevan ajan, materiaalin ja taitojen puitteissa jokainen
tiimin jasen valitsi yhden idean tyOstettivikseen. Tdssd vaiheessa yksittdisestd ideasta

hiottiin konsepti, joka olisi oikeasti toteuttamiskelpoinen.

Valitsin itse toteutettavaksi "Hakit”-konseptin, joka oli katu-uskottava ja selkokielinen.
Tavoite oli yhdistdd pentutehtailun karu todellisuus tavalla, joka tuntuisi yleisOssd pie-
neni pistona sydimessd. Ydinviestin esitystavan tulisi olla hipeilemittémin suora, mut-
ta jattda myos tilaa pienille oivalluksille. Tédrkeinta oli kuitenkin, ettei viesti jaisi kenelta-

kaan ymmartimaitta liilan monimutkaisen ja luovan toteutuksen takia.

Kikkailuun ei ollut varaa sortua, joten paitin ldhted rakentamaan kuvaa pentutehtaan
arjesta sellaisena kuin se on. Vertauskuvien sijaan halusin néyttda peittelematta pentu-
tehtaan todellisuuden ja ne olot, joihin koirat pakotetaan. En halunnut tieten tahtoen
kuvata yksityiskohtia taysin realistisesti, mutta kuitenkin niin, ettd katsoja pystyisi aset-

tamaan itsensa pentutehtaaseen.

Otin vapauden luoda oman nikemykseni pentutehtaasta ja syntyi konsepti laatikkori-
vistd, jossa pimeit pennut joutuvat elimain vieri viereen ahdettuna ja likaisissa oloissa.
Milj66na toimisi varastomainen, epasiisti tila. Alkuperiisessa suunnitelmassani ei ollut
tarkoitus kdyttdd varsinaista koiran kuvaa, vaan luoda mielikuva pentutehtaasta. Halusin
talld valinnalla tehdd pesderon aiempiin pentutehtailun vastaisiin kampanjajulisteisiin,

mutta toimeksiantajien palautteen perusteella lisasin myohemmin koiran julisteeseen.

Tiesin jo suunnitteluvaiheessa, etti julistetta tultaisiin kdyttimaan lehden sivuilla mai-
noksena, irtojulisteena messuilla ja eldinlddkariasemilla. Printtimedian rajalliset ominai-

suudet tiedostaen, otin my6s nima seikat huomioon konseptin hiomisessa. Printti-
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mainos ei voi hyédyntdd ddnen ja liikkuvan kuvan tehokeinoja ja sen tulee useimmiten
vialittad viesti hyvin lyhyessa ajassa — varsinkin kun kyseessa on seindjuliste tai ulko-
mainos. Lehden sivuilla sen on mahdollista koukuttaa lukija useammaksi sekunnikst,

mutta se joutuu kilpailemaan huomiosta vierekkiisten sivujen artikkeleiden kanssa.

Piistikseni mahdollisimman hyviin lopputulokseen péitin tukeutua hyviksi havait-
tuun AIDA-malliin, jonka avulla esittelen lopullisen julisteen luvussa 3.8. Keskeinen
paitos oli myos kayttaa pitkan mainostekstin sijaan hyvin tiivistettyd muotoa. Paatok-
seen vaikutti erityisesti julistemainonnasta tuttu pyrkimys yksinkertaistamiseen, mutta
my6s vallitsevan kulttuurin painotus visuaaliseen ja nopeasti kulutettavaan sisaltoon.
Tillainen sisilto on hyvin tyypillistd esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, kuten

Facebookissa ja Twitterissa.

Pitkin ja seikkaperdisen tarinan sijaan yleiso etsii tind paivana useampia lyhyita tarinoi-
ta, jotka kertovat ydinviestin yhdessi virkkeessd. Nykyddn saa ihmisistd helposti sen
kasityksen, ettd keskittymiskyky on heikentynyt, eikd yhteen asiaan jakseta enda paneu-
tua perusteellisesti. My6skain alati kasvava informaatiotulva ei houkutellut luomaan
julisteelle pitkdd tarinaa. Kuluttajien vastaanottaman tiedon miiristi ei ole helppo erot-

tua ja halusin varmistua, ettei juliste karkota yleis6a liialla informaatiolla.

3.4 Julisteen tuottamisen kuvaus

Julisteen tuottaminen suunnitellun ”Hakit” -konseptin pohjalta oli monivaiheinen pro-
sessi. Se edellytti mainostekstin kirjoittamisen ja graafisen suunnittelun peruselementti-
en ymmartamista, seka erilaisten ohjelmistojen kayttamistd. Keskeisimmat tekniset tyo-
kalut olivat verkon hakukoneet, kuvapankit, kirjasinpankit, seka taitto- ja kuvankasitte-

lyohjelmat.

Julisteen visuaalisen ilmeen rakentamiseen sekd kuvien muokkaamiseen kiytin Adobe
Photoshopia ja taittoon InDesignia. Tyon viimeinen vaihe vaati ulkopuolisia resursseja
painotalolta, silld painolaatuisten vedosten ja lopullisen julisteen tulostaminen ei olisi
ollut mahdollista oppilaitoksen vilineilld. Juliste painettiin A4- sekd A3-kokoisena eri

kayttotarkoituksia varten. Tuotanto koostui seuraavista vaiheista:
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— Kuvamateriaalin etsiminen ja hankinta
— Ulkoasun toteuttaminen

— Copytekstin kirjoittaminen

— Viimeistely

— Painokuntoon taittaminen

3.5 Visuaalisen ilmeen toteuttaminen

Pentutehtailuun liittyvaia kuvamateriaalia oli saatavilla verrattain vahan, silli muutamaa
poikkeusta lukuun ottamatta enemmist6 toimeksiantajien toimittamista valokuvista et
soveltunut ammattimaisen nakoéiseen julisteeseen. Syyna oli kuvien heikko laatu, joka
nikyi esimerkiksi kuvien pienuudessa, heikossa valaistuksessa, epatarkkuudessa tai epa-
onnistuneessa rajauksessa. Kuvamateriaalin hankinnassa turvauduinkin piidasiassa ver-
kon ilmaisiin kuvapankkeihin, joiden kuvia voi hyodyntida annettujen rajoitusten puit-
teissa. Kuvapankeista selkedsti kattavin oli Stock. XCHNG (www.sxc.hu), jota my6s

kaytin hankkiessani lopulliset valokuvat ja muut kuvitusmateriaalit julisteeseeni.

Stock. XCHNG on kuvapalvelu, jonne rekisterdityneet kéyttijit voivat ladata ottamiaan
valokuvia tai muuta tekemiinsi kuvitusta. Kdyttdjit voivat keskenddn hy6dyntid tois-
tensa kuvia sdantdjen mukaan, joissa luetellaan kuvien kiyttokohteet tekijanoikeuksien
puitteissa. Kiellettyd on esimerkiksi kuvamateriaalin kdyttiminen myyntitarkoituksessa.
Sen sijaan useimpia kuvia saa kayttda seka painetuissa, ettd sahkoisissa promo- ja mai-
nosmateriaaleissa. Usein riittad, ettd mainitsee kuvan ottajalle kayttokohteen ja sen tar-
koituksen. Osa kiyttijistd puolestaan edellyttdd kuvan omistajan mainitsemista kdytén

yhteydessa.

Etsin kuvia padsiaantoisesti avainsanahaun avulla. Kirjoitin ylos listan sanoja, jotka ku-
vasivat suunnittelemaani konseptia ja aloitin yksi kerrallaan selaamaan hakutuloksia
sopivien kuvien 16ytymisen toivossa. Kayttaimiini hakusanoja olivat muun muassa koi-
ra, pentu, tassu, tehdas, hakki, laatikko, ruoste, likainen, vihainen, surullinen, ahdas,

himari ja pimea. Lisaksi saatoin tarkentaa hakua useammalla hakusanalla yhta aikaa,
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esimerkiksi “likainen tekstuuri” tai “koira profiili”. Hakua tehdessini tiesin suunnitellun

konseptin pohjalta tarvitsemani elementit, mika helpotti kuvien valintaa.

Piiddyin lopulta valitsemaan satojen katselemieni kuvien joukosta noin 30 kuvaa, joita
muokkaamalla ja sommittelemalla tein lopulliset valintani julistetta varten. Kaytannossa
kuvien karsiminen tapahtui yrityksen ja erehdyksen kautta, kun huomasin, ettei jonkin
kuvan ominaisuudet sopineetkaan suunniteltuun ulkoasuun tai kuvan muokkaaminen

halutunlaiseksi oli liian hankalaa.

Keskeisin kriteerini kuvavalinnassa oli kuvan laatu, silli huonoa kuvaa ei voi pelastaa
edes taitava kuvankisitteliji. Tarkoitukseni ei ollut muokata alkuperiisistd kuvista tdysin
tunnistamattomia, vaan pyrin sdilyttimadn kuvasta niin paljon kuin mahdollista. Tie-
dostaen rajalliset kuvankisittelytaitoni, pdittelin ettei lopputulos olisi hyvd, mikdli kuvia
muokattaisiin litkaa. Lopullinen jalki tulisi olemaan sitd ammattimaisempi, mitd parem-
pia kuvia l6ytiisin kdyttooni. Julisteen viimeisessa versiossa on kaytetty noin kymmenta

eri kuvaa, jotka hankin kuvapankin kautta.

Julisteen keskeisia kuvaelementteja olivat likainen ruostetekstuuri, laatikko, rautalanka-
ristikko, puinen kehys, tassunkuva seka koira. Likaisen tekstuurin avulla rakensin kuvan
taustalle pentutehtaan seinin ja puukehyksen pitkalla sommittelin kuvaan hyllylankun.
Laatikon ja ristikon yhdistelmalld syntyi hikki, jota koristivat pentutehdasta symboloi-
vat tassutahrat. Hikkiin suljettu koira puolestaan kelpasi kuvana sellaisenaan. Loput
ulkoasun yksityiskohdista toteutin tekstilld, fonttivalinnoilla ja Photoshopin virisaadoil-

14 seka tehosteilla.

Tein kuvan valaistuksesta aavistuksen verran himirin kahdesta syysti: varjot sopivat
epasiistin pentutehtaan pahaenteiseen tunnelmaan, mutta toisaalta myos auttavat piilot-
tamaan kuvankisittelyn heikkouksia ja nivovat kuvan eri osia yhteen. Varjojen suunta-
uksella on pyritty luomaan mielikuva ylhailta tulevasta valosta, mahdollisesti huoneen
kattolampusta. Nain alimman rivin pentu jai tarkoituksenmukaisesti julisteen hamarim-

paan kohtaan hyllyn alle.
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Julisteen virimaailma on laimmin ja haalistunut, mika sotii hieman tavoiteltua epamuka-
vaa tunnelmaa vastaan. Sinertdvimpi kylmi virimaailma olisi saattanut lisitd ahdistuk-
sen ja ahtaan paikan mielikuvaa. Virisddt6jd aikani kokeiltua paddyin kuitenkin valitse-
maan lampimamman yleissavyn, joka miellytti enemman silmaéni. Viripaletti on valittu

viriympyrin limpimaltd puoliskolta, joka niin ollen muodostaa lihiviriharmonian.

Virit taittuvat taustalla olevan seinidn vihredstd keltavihreddn ja edelleen laatikoiden
kellertavaian ruskeaan ja tummanruskeaan. Punainen on varipaletin limpimin viri ja se
tuo kuvaan eloa seka vaaran tuntua. Samaa punaruskeaa sivya on kaytetty myos copy-
tekstissd kuvan alapuolella. Iskulause on kirjoitettu valkoisella, koska punainen olisi
hukkunut kuvaelementtien sekaan. Aavistuksen verran transparentti valkoinen et ole
liian yliampuva haalistuneiden virien keskelld, mutta se erottuu riittdvisti taustasta ja on
helposti luettavissa. My6s jalkikiteen lisatyn koiran viriksi valittiin valkoinen mustan ja
harmaanruskean joukosta. Télld tavoin se erottuu riittavasti hakin ristikon takaa ja

muodostaa yhteyden iskulauseen kanssa.

Toimeksiantajien logot oli alun perin tarkoitus sisallyttaa julisteeseen ja sommittelussa
julisteen alareuna jétettiin valkoiseksi, jotta logot erottuivat taustasta. Lopulta pdadyin
jattdmiin logot pois niiden suureen koon, erikoisen muodon ja virikkyyden vuoksi ja
korvasin ne tekstilla. Jarjestely sopi my6s toimeksiantajille, silla lopputulos olisi ollut

logojen kanssa turhan levoton. Taysin erivariset logot eivit olisi jarkevasti tai visuaali-
sesti harmonisesti mahtuneet julisteen alareunaan ilman, etta ne olisi pitinyt pienentaa

katselukelvottomaksi.

3.6 Copytekstin kirjoittaminen

Copytekstin lahtokohtana oli ytimekkyys ja julisteen rajalliset keinot vaikuttaa yleisoon.
Alusta ldhtien oli selvai, ettei julisteeseen tulisi pitkaa, tarinallista copytekstid. Suunni-
tellun konseptin mukaisesti, pyrin kristallisoimaan pentutehtailun ongelman mahdolli-

simman yksinkertaisesti ja muutamia sanoja kayttaen.

Sopivaa ddnensivya pohtiessani paitin pyrkia pois yhteiskunnallisessa viitekehyksessa

totutusta ’saarnaamisesta”, jolle yhd useammat ihmiset ovat tulleet suorastaan immuu-
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neiksi. Hyvia esimerkkeja tallaisesta yhteiskunnallisesta mainonnasta ovat esimerkiksi
kieltolain aikaiset alkoholivalistukseen perustuvat mainokset, joissa yksinkertaisesti kiel-
lon avulla pyritaan vaikuttamaan ithmisiin. Vertailukohtana toimii timan vuosituhannen
kampanja ”Kinnissa olet 4ali6” (www.kannissaoletaalio.fi), joka antaa yleisolle tilaa
pohtia alkoholinkayttonsa syita. Pyrin julisteessani samankaltaiseen ulosantiin, silld pel-
kin kdskemisen ja tiedon suoran esittimisen sijaan halusin yleison oivaltavan itse on-

gelman julisteen taustalla.

Vaikka kampanjan nimi > Ald ostaa koiraa hikisti” on iskulauseenomainen ja osuva, en
kuitenkaan halunnut kayttaa sita julisteessa. Halusin talld valinnalla vilttaa valittdman
tyrmayksen tunteen yleisOssi ja edelld mainitut ei-toivotut vastareaktiot saarnaukselle.
Lauseen alussa oleva kieltosana 7ild” ei vilttimatta olisi houkutellut tutkimaan julistetta

pidempiin, ottaen huomioon, ettd osa kohderyhmisti pitiisi sitd holhoamisena.

Laatiessani sopivaa iskulausetta, tavoitteeni oli tiivistda jotain olennaista kampanjan
ydinviestistd yhteen virkkeeseen. Koko pentutehtailun monisyistd kokonaisuutta ei olisi
ollut mahdollista ahtaa yhteen julisteeseen ja paddyin kirjoittamaan siitd jatkuvasta noi-
dankehistd, jossa pentu toisensa jilkeen paityy hikkiin yhd uudelleen myytaviksi. Syn-

tyi slogan: ”Pelastamalla yhden teet vain tilaa seuraavalle”.

Hain valitsemallani iskulauseella tietynlaista vastakkainasettelua, silld voidaan ajatella,
ettd pelastamisen vastakohta on tuhoaminen. Niin ollen pelastamalla yhden pimeidn
pennun, kuluttaja tuhoaa monien muiden pentujen tulevaisuuden. My6s julisteen emo-
tionaalisuuden ja rationaalisuuden tasapaino tuli ottaa huomioon tekstissd. Koska julis-
teen kuva oli enemmainkin tunteisiin vetoava, halusin sloganilla vakuuttaa yleison jarki-

perustein.

Lopuksi julisteeseen tarvittiin ohjaus kampanjasivustolle, joka tehtiin yksinkertaisesti
lisiamalld alareunaan kampanjan www-sivun osoite (www.halpapentu.fi). Sivuston nimi
oli riippumaton varsinaisesta julistekonseptista, eika sithen siten voinut vaikuttaa julis-
teen suunnittelussa. Jilkikiteen ajateltuna www-osoitteen olisi voinut korvata modernil-
la QR-koodilla, toisaalta auki kirjoitettuna se tukee julisteen teemaa ja muodostaa linkin

kuvan ja pentutehtailun vilille.
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3.7 Viimeistely

Julisteen tuottamisen loppuvaiheessa tein toimeksiantajien pyynnosti sithen viela useita
pienid muutostoitd ennen painokuntoon taittamista. Naitd olivat muun muassa virien
sddtiminen ja sommitteluun liittyvit yksityiskohdat, kokomuutokset, sekd kuvalisdykset.
Alkuperiinen konsepti ei sen sijaan muuttunut ja julisteen sanoma siilyi samana viime

hetken muutoksista huolimatta.

Julisteen ensimmaisessa versiossa ei ollut kaytetty koiran kuvaa lainkaan ja linkki pentu-
tehtailuun oli muodostettu muilla visuaalisilla elementeilld, kuten tassunjiljilld ja pentu-
tehtaan “leimoilla”. Lisdksi pentutehtailu nousi esiin copytekstissd. Koiran kayttiminen
kuvassa oli kuitenkin toimeksiantajille tarkeda, joten sommittelin julisteeseen erilaisia
rotuja edustavia koiria eri puolille hikkejd. Kuva ei saanut olla litan luotaantyontiva,
vaan pikemminkin s6p6 ja hellyttivi. Riittivin kontrastin muodostamiseksi, valitsimme
yhdessi toimeksiantajien kanssa kuvan valkoisesta pennusta, joka istuisi avuttomana

hiakissaan kuvan alalaidassa.

Muita muutoksia olivat muun muassa jo ailemmin mainittu toimeksiantajien logojen
poisjattiminen, sekd kampanjasivun osoitteen varin muuttaminen huomiota herattivin
punaiseksi. Logojen hylkdaminen auttoi sommittelussa ja selkeytti kokonaisuutta julis-
teen eduksi. Julisteessa ei kuitenkaan ollut kyse toimeksiantajien tunnettuuden kasvat-
tamisesta, vaan pentutehtailuun puuttumisesta. Niin ollen logot olivat vain sivuroolissa

ja siten tarpeettomia.

Painokuntoon taittamisen yhteydessd kavi ilmi, ettd julisteesta tarvittaisiin A4-koon
lisaksi myos A3-kokoinen versio. Koon muuttaminen tuotti hieman haasteita, silla ris-
kind oli yksityiskohtien piksel6ityminen ja siten koko kuvan laadun heikkeneminen.
Asteittaisella suurentamisella kuvan laatu et kuitenkaan karsinyt merkittavasti, silld valit-
semani alkuperiiset kuvat olivat riittavan korkealaatuisia. Lopulta taitoin julisteesta seka
A4-, ettd A3-kokoiset kappaleet, jotka toimitettiin eteenpdin painoon ja jarjestolehtien

toimituksiin.
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Yksi tarkeimmista asioista, jonka opin tyon viimeistelyvaiheessa, oli oman selustan
varmistaminen ja tyoskentelyn helpottaminen kuvankasittelyn parissa. Yksityiskohtia
hioessa huomasin hyvin nopeasti, miksi oli tarkeda siilyttada kuvan jokainen partikkeli
omalla tasollaan Photoshopissa, seki tallentaa julisteen jokainen varioitu versio omana
kopionaan. Toimeksiantajat saattoivat muuttaa mieltadn ja vatvoa joitakin itsestaan sel-
vind pitdmidni yksityiskohtia edestakaisin, minkd vuoksi oli hyvi siilyttdd kaikki julis-
teen aiemmat versiot omana tiedostonaan. Tasojen siilyttiminen erillidn nopeutti tyOs-

kentelya ja sadsti useamman ty6tunnin, kun muutostyot sujuivat ongelmitta.

3.8 Yhteenveto

Ty6skentelyn lopputuloksena oli toimeksiantajien toiveiden mukaan viimeistelty ja pai-
nokelpoinen A4-kokoinen juliste, ”Hikit”, joka kuvasi pentutehtaan litketoiminnan
negatiivista kierrettd. Suunnittelun tukena kaytin perinteista ja hyviksi havaittua AIDA-
mallia, joka my0s auttaa vetimiin langat yhteen julisteen tarkastelussa. AIDAn merki-

tys on avattu tarkemmin teoriaosuudessa, opinndytetyon luvussa 2.5.

Julisteen sisiltod rakentaessani pidin AIDAn osa-alueet jatkuvasti takaraivossani, silld
yksinkertainen runko auttoi hahmottamaan kokonaisuuden ennen tyén valmistumista.
Alla olevasta kuviosta kiy ilmi, miten AIDA lopulta toteutui julisteen viimeisessa versi-

ossa. Julisteen suurennos on opinndytetyon liitteena.

PELASTAMALLA
YHDEN TEET
VAN TILAA
SEURAAVALLE

ACTION

WWW.HALPAPENTU.FI
OMEN KENVELLITTO SUOMEN ELARNSUOELUYHDISTYSTEN LITTO SUOVEN ELANLAAKARLIT

Kuvio 4. AIDA-mallin rakentuminen Hikit-julisteessa

35



Kuvion ylin vihrea kenttad (attention) kuvaa aluetta, jonka tarkoitus on kiinnittaa katso-
jan huomio. Nuhjuiset ja laatikkomaiset hakit ovat taynna likaisia tassunjalkia, minka
lisiksi niiden kylkeen on leimattu selkedsti ”pentutehdas”. Yhtdiltd, athetta tuntematon
katsoja koukutetaan selvittimadn mihin pentutehtaalla oikein viitataan, toisaalta tassa

katsojalle viannetdan rautalangasta julisteen varsinainen asiayhteys.

Kellertivi osio (information) kiteyttdd katsojalle tiedon, joka on yksi olennaisimmista
pentutehtailun ongelmista. Iskulause ohjeistaa, ettd tehtailtuja pentuja ostamalla litke-
toiminnan negatiivinen sykli jatkuu, vaikka kuluttajan vakaa tarkoitus olisikin vain ”pe-

lastaa” koiranpentu huonoista oloista.

Oranssilla rajattu alue (desire) osoittaa kohdan, jossa juliste vetoaa katsojan tunteisiin
nayttamalla viimeinkin avuttoman, mutta sopon koiranpennun. Kuvassa on pentuteh-
tailun uhri, mutta iskulauseen ohjeistamana katsoja tietda, ettei voi pelastaa sitd ostamal-
la sen pentutehtailijalta. Koirakuvan kayttaminen on tyypillinen tehokeino, jota kam-

panjan toimeksiantajat olivat tottuneet kdyttimaan jo alemmin mainonnassaan.

Lopulta punaisessa osiossa (action) katsoja ohjataan eteenpiin kampanjasivustolle, josta
tama 16ytaa lisatietoa aiheesta, seka ohjeet pentutehtailun vihentamiseksi. Pentutehtai-
lun ongelmavyyhti on niin laaja, ettd sen seikkaperiinen taustoittaminen julisteessa et

olisi ollut tehokasta tai edes mielekista.
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4 Pohdinta

Julisteen tuottaminen oli pitkd, monivaiheinen ja haastava, mutta adrimmaisen mielen-
kiintoinen projekti. Tyon kaari ulottui ldhes vuoden mittaiseksi, kun ottaa huomioon
julistesuunnittelua edeltivin tutkimustyon ja briefin vaatiman ajan Ald osta koiraa hi-
kistd -kampanjan viestintikokonaisuuden parissa kevialld 2012. Juliste ja sitd seurannut

opinndytetyo syntyivit syyskuun 2012 ja toukokuun 2013 vaililla.

Opinndytety6 antoi mahdollisuuden syventyi aiheeseen vield uudelleen julisteen valmis-
tumisen jalkeen, mika avasi uusia nakokulmia suunnitteluun. Toisaalta se pakotti miet-
timdan omaa onnistumista, mutta my6s purkamaan paperille niitd tyovaiheita, jotka
olivat julisteen parissa vierahtineet huomaamatta. Kokonaisuutena projekti onnistui

hyvin ja saavutti sille asetetut tavoitteet.

4.1 Produktin arviointi

Koen, ettid lopullinen juliste taytti tyolle asetetut vaatimukset monessa suhteessa ja se
tyydytti kaikkia projektin osapuolia — itsedni, opettajia sekd toimeksiantajia. Tyoskentely
eri osapuolien kanssa oli palkitsevaa, ammattimaista ja opettavaista. Yhteistyo toimek-
siantajien kanssa oli useimmiten jouhevaa, mutta ei sujunut kuitenkaan aivan yllatyksit-

ta. Tama nikyi erityisesti julisteen viimeistelyn kanssa kéytetyissa tyotunneissa.

Toimeksiantajien joukko oli laaja ja keskusteleva, minka vuoksi yhteisen linjan l0ytami-
nen oli valilla tyolasta, eikd keskinaisilta erimielisyyksiltakain matkan varrella valtytty.
Palautetta ja muutostoiveita sai tyon viimeistelyvaiheessa odottaa, kunnes ne saapuivat
lyhyelld varoitusajalla. Toisaalta rakentava kritiikki oli 4arimmaisen positiivista, silld se
vol jaddd puuttumaan tapauksissa, joissa toimeksiantaja ei ole tottunut toimimaan luo-
van tyon parissa. Kaikesta huolimatta toimeksiantajat osoittivat olevansa kiinnostuneita

julisteen laadusta ja arvostivat sithen kiytettyd tyOpanosta.
Julisteen yksityiskohdissa on mielestini edelleenkin hiomista, tosin useimpia ei havaitse

kuin kuvasuurennoksessa tietokoneen naytolta tarkastellessa. Itse en ollut taysin tyyty-

viinen kuvan kolmiulotteisuuteen, silla esimerkiksi kuvassa olevan hyllyn kulmaa ja
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alimman rivin laatikoiden vilisid syvyyseroja olisi voinut parannella vaikutelman kehit-
tamiseksi. MyOs varjostuksia olisi voinut miettid tarkemmin, silld ne syntyivat lihinna
yrityksen ja erehdyksen kautta. Kokonaisuutena olen kuitenkin tyon jilkeen tyytyvii-

nen.

Uskon, etta tuottamani juliste palvelee tarkoitustaan hyvin ja sopii osaksi toimeksianta-
jien viestintakokonaisuutta. Mainostavan tahon ollessa yhteiskunnallinen nonprofit-
organisaatio resurssit ovat yleensd pienet, minki vuoksi markkinointiviestintda tehddin
usein in-house, organisaation sisdisen tiimin voimin tai jopa joukkoistamisen avulla.
Tasta johtuen on hyviksyttavaa, ettd nonprofit-mainonta on toisinaan hiomattoman ja

kotikutoisen oloista.

Oma julisteenti olisi voinut olla teknisesti taidokkaammin toteutettu, mutta siitd huoli-
matta se tavoittaa kohderyhmin ja vilittdd kampanjan ydinviestin tehokkaasti. Kaupalli-
sessa mainonnassa viimeistelylld on mielestini suurempi painoarvo, silld suuren budje-

tin mainoskampanjoissa pienetkin virheet kertautuvat kestimattomiksi.

4.2 Opinniytety6prosessin arviointi ja ammatillinen kehittyminen

Opinniytetyoprosessi toteutui laatimani suunnitelman mukaisesti, ohjaajan vinkkeja
noudattaen sekd tavoiteaikataulussa. Aloitin tyoskentelyn ammattiopintojen loppuvai-
heessa, minka jilkeen oli luontevaa suunnata ajalliset resurssit opinnéytetyon tekemi-
seen. Kurssien viimeistely ennen opinniytety6td edisti my0s ajatustyotd, kun mainon-
nan ja yritysviestinnan opintokokonaisuus oli kirkkaana mielessa. Kokonaisuutena pro-
sessi kesti noin kahdeksan kuukautta ensimmiisestd opinndytetyOseminaarista lopulli-

sen tyon palautukseen.

Itsendinen tyoskentely tuntui prosessin aikana luontevalta, vaikka ohjaajan rakentavaan
palautteeseen pitikin turvautua muutamaan kertaan ennen tyon palauttamista. Projek-
tinhallinta onnistui mielestani hyvin, ottaen huomioon opinnaytetyoén ohessa tekemani
osa-aikatyon. Alkuperiinen suunnitelmani aikataulun osalta oli hieman optimistinen,
silld opinnaytetyon eri osiot valmistuivat noin kahta viikkoa aikataulusta jaljessa. Tyon

palautus onnistui kuitenkin ajoissa, vaikka se jaikin juuri viime tinkaan.
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Opinniytety6ssa kayttimini tietoperusta on mielestini riittdvan laaja produktityyppi-
seen kdytinnonliheiseen ty6hon. Tutkimustyyppinen ty6 olist mahdollisesti vaatinut
laajempaa kirjallisuutta tyon tueksi, erityisesti tutkimusmenetelmiin liittyen. Lihdemate-
riaalina kdytin sekd kotimaista ettd ulkomaista tietokirjallisuutta, joista osa oli entuudes-
taan tuttuja kurssikirjallisuuden kautta. Sdhkoisid lihteitd pyrin valttimiin, lukuunotta-

matta pentutehtailuun liittyvaa taustatietoa.

Markkinointiviestintdin ja mainontaan liittyvai lihdemateriaalia on tarjolla suhteellisen
paljon, mutta absoluuttisia totuuksia tai yleistettavissa olevia saantoja tietokirjallisuus ei
juuri tarjoa. Usein lahteet perustuvat kirjoittajan omaan kokemukseen kaytinnon tyon
parissa ja ovat siten jokseenkin subjektiivisia nikemyksid, lukuun ottamatta muutamia
kansainvilisesti vakiintuneita teoksia kuten Philip Kotlerin Principles of Marketing ja
Marketing Management. Teoriaosuutta kirjoittaessani pyrin l6ytaimaén eri lahteista yh-

distdvid tekijoitd, jotta viitteet olisivat mahdollisimman hyvin yleistettivissa.

Koen, ettd juliste on hyvi naytté osaamisestani luovan suunnittelun parissa. Tyon on-
nistuminen kertoo myos sitoutumiskyvysti yhteiseen projektiin toimeksiantajan kanssa,
seki kyvysta kuunnella ja ymmartaa timan toiveita. Juliste osoittaa, ettd kykenen raken-
tamaan ideoista mainoskonsepteja itsendisesti ja toteuttamaan ne kdytinnéssi. Lopulli-
sen tyon perusteella arvioin, ettei vahvuuteni ole graafisessa suunnittelussa, vaan pi-
kemminkin luovassa konseptoinnissa ja kirjoittamisessa. Nykyisessa ammatissani, vies-
tinnan suunnittelijana, tima nakyy jokapaivaisessa tyoskentelyssia markkinointi-PR:n

alueella.

Omien vahvuuksien tunnistamisen lisaksi, opin hahmottamaan paremmin markkinoin-
tiviestinnan kokonaisuutta ja ymmartimain sen eri osia, kuten mainonnan suunnitte-
lussa tarvittavia tyGvaiheita. Tama mahdollistaa tyOskentelyn luovassa tiimissd, jossa
kukin jdsen tyoskentelee omalla vahvuusalueellaan tiydentden toistensa osaamista.
My6s asiakkaaseen suuntautuva tyo helpottuu, kun osaa kysya oikeita kysymyksia ja

tietid oman tyonsa kontekstin seki paikkansa viestinnan kokonaisstrategiassa.
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Mainitsin opinnidytetyon johdannossa lyhyesti printtimainonnan epivakaan tilan timin
péivin markkinointiviestinnéssd, jossa ”digi” on yhd useammin avainsana nuorille am-
mattilaisille. Digitaalisen viestinndn monipuolisuudesta ja kustannustehokkuudesta
huolimatta, uskon ja toivon, ettd my0s printille on yhi paikka tulevaisuuden markki-
nointiviestinndssa. Itse kuulun painetun median kannattajiin ja edelleenkin luen lehteni
mieluummin musteentuoksuiselta paperilta, kuin LED-naytolta. Olen aina pitinyt
printtimainonnasta, koska sen haastavuus pakottaa tekijansi yksinkertaistamaan asioita.
Printin parissa tyoskentelyn myo6té arvostukseni titd kuninkuuslajia kohtaan vain kas-

vol.

Opinndytety6td viimeistellessini oli lohduttavaa lukea Markkinointi & Mainonta -
lehden artikkeli ”Printti ei kuolekaan”, jonka mukaan enemmisté suomalaisista haluaa
jatkossakin lukea lehtensi painettuna. Suomea on perinteisesti pidetty vahvana printti-
maana, mutta toisaalta kiinnostus ja osaaminen suuntautuvat kasvavissa méirin digitaa-
liseen mediaan. (Markkinointi & Mainonta 2013.) Nihtiviksi jdd, mitkd olemassa ole-
vista printtimedioista selviytyvit ja mitkd syntyvit uudelleen, silld kehityksen kaari vai-

kuttaa suoraan printtimainonnan kysyntaan.
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