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Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, miten kampanjaslogan suunnitellaan ja millaisia vaiheita
tahan sisaltyy. Aiheeseen perehdytddn teorian, esimerkkien ja oman pohdinnan kautta. Aihetta
on tutkittu Internetistd I6ydetyn materiaalin, muutaman keskeisimman alan kirjan seka
haastattelujen avulla. Tyon merkittavin tietolahde on mainosalalla pitkdan toimineen Pete
Barryn kirjoittama The Advertising Concept Book.

Mainonnan ideat ovat kuluttajille esitettdvid argumentteja, jotka ilmaisevat syyn, miksi hanen
pitdisi valita tietty tuote tai palvelu. Kampanjaslogan on naiden argumenttien tiivistetty
ilmaisumuoto, joka yleensd mainitaan mainoksen lopussa. Sen tehtdvand on siis tiivistaé
mahdollisimman taydellisesti koko idea yhteen lauseeseen. Hyva kampanjaslogan auttaa
luomaan myo6s uusia mainonnan toteutuksia.

Kun kampanjaslogania suunnitellaan, pitda ensin ymmartdd luovan suunnitteluprosessin
vaiheet, jotka ovat strategia, idea, kampanja + kampanjaslogan seka toteutusvaihe. Jokainen
idea saa alkunsa strategiasta, jonka tehtavana on varmistaa oikeat lahtékodat suunnittelutyélle.
Vasta, kun idea on loytynyt, voidaan kampanjan ja kampanjasloganin suunnittelu aloittaa.

Kampanjasloganin ensimméainen muoto on perusajatus, joka kaytannossa tarkoittaa idean
kirjoittamista paperille. Perusajatus auttaa hahmottamaan idean ja konkretisoimaan viestin, joka
kuluttajille halutaan valittda. Perusajatusta seuraa tydversio, joka on ikdan kuin valiaikainen
kampanjaslogan. Tydversion pitdd toimia kuitenkin samalla tapaa kuin lopullisen
kampanjasloganin, jotta sen avulla p&aastddn suunnittelutydssa eteenpdain. Valmis
kampanjaslogan on yleensa tiivistetty tai lyhennetty versio tydversiosta. Kampanjasloganin
perustyypit ovat summaava, selittavda, vaittava, brandiin  keskittyvd ja nakyméaton
kampanjaslogan.
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ADVERTISING ENDLINE — WHAT IT IS AND HOW
TO PLAN IT

The aim of this thesis is to find out how the advertising endline is planned and what kinds of
stages are included in this process. The topic of this thesis is discussed through theory,
examples and authors own reflections. The topic has been studied with the help of several
internet sources, few important books related to advertising and interviews. The most important
source of this thesis is The Advertising Concept Book by Pete Barry, who has a long history in
advertising business.

Advertising ideas are arguments presented to the consumer, stating why he or she should
choose a particular product. Advertising endline is a condensed expression of these arguments
and the advertising endline is usually the last thing to be communicated in an ad. So its mission
is to sum up the whole campaign idea into one sentence as perfectly as possible. Good endline
also helps to generate new advertising executions.

When the advertising endline is planned, one must first understand the stages of the creative
planning process, which are strategy, idea, campaign + endline and execution. Each idea
comes from the strategy, which mission is to give a correct starting point to actual planning
process. After finding the idea, planning of the campaign and the endline can be started.

The first form of the endline is the basic thought, which in practice means writing the idea down
on paper. The basic thought helps to define the idea and to concretize the message that you
want to communicate to the consumers. After the basic thought comes the working endline,
which is a kind of temporary endline. The working endline should still function in the same way
as the final endline, which allows the planning process to go forward. The final endline is usually
a tweaked or reduced version of the working endline. The basic types of endline are summation,
explanation, proposition, brand concentrating and invisible endline.
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1 JOHDANTO

Mainoskampanjan slogan on tiivistanyt mainonnan sanomaa jo vuosikymmen-
ten ajan. Se on pyrkinyt jattamaan kuluttajille vahvan muistijaljen, joka antaa
syyn tietyn tuotteen tai palvelun valitsemiseen. Kampanjasloganit ovat nykypéi-
vana edelleen vahvasti keskuudessamme ja térmadmme niihin paivittain, joten
halusin luoda opinnaytetydn, joka selventda niiden syntyd nimenomaan suunnit-

telijan nakdkulmasta.

Mainoskampanjan slogan nayttaytyy kuluttajille yleensa vain lyhyené lauseena
mainoksen lopussa. Suunnittelijan nakékulmasta kampanjasloganilla on kuiten-
kin huomattavasti suurempi merkitys. Jotkut asiantuntijat ovat jopa sita mielta,
ettd kampanjaslogan on ensimmainen asia, joka pitdisi saada aikaiseksi, kun
mainontaa suunnitellaan. Tallainen ajattelu juontaa juurensa siitd, ettd suunnit-
telun alkuvaiheessa kampanjaslogan on ainoa asia, joka konkretisoi idean. lde-
an konkretisointi auttaa ymmartamaan itse ideaa paremmin, jolloin sen arvioi-
minen on helpompaa. Liséksi hyva kampanjaslogan edistdd myods kampanjan
uusien osa-alueiden suunnittelua. Se toimii ikaan kuin limana kampanjan osas-
ten valilla ja auttaa pitamaan jokaisen kampanjan osa-alueen yhtendisena. Nain
ollen kampanjasloganilla on huomattavasti suurempi rooli koko luovassa suun-

nitteluprosessissa kuin voisi kuvitella.

Pelkka luovuus ei kuitenkaan riitda hyvan kampanjasloganin aikaansaamiseksi.
Toki mainonnan suunnittelijan pitéda olla luova, mutta luovuuden pitdd perustua
faktoihin ja luovuutta pitd&d pystya hallitsemaan. Liian usein tulee ndhtya mai-
nontaa, joka ei liity esimerkiksi kyseessa olevaan tuotteeseen tai siitd saata-
vaan hyotyyn millaan tavalla. Talléin luovuus dominoi liikaa ja suunnittelu on
todennakoisesti "lahtenyt lapasesta” jo alkumetreilla. Luova suunnittelu tarvitsee
toisin sanoen suunnan, polun, jota seuraamalla paastaan haluttuun lopputulok-
seen. Vasta kun kyseinen suunta on tiedossa, voidaan luovuudelle antaa sen
ansaitsema tila. Taman suunnan maaraé yleensa asiakas, tai oikeastaan asiak-
kaan harjoittama liiketoiminta. Parhaassa tapauksessa asiakkaan liikketoiminta

on niin hyvin suunniteltua, ettéd vain kerddmalla sen tarkeimmat seikat kaiken
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kattavaksi kokonaisuudeksi, voidaan luova ty6 aloittaa valittomasti. Muussa ta-
pauksessa suunnittelun pohjaa, eli niin sanottua strategiaa, joudutaan hiomaan
niin kauan, etté lahtokohdat saadaan selville. Luova suunnittelu vaatii siis pe-
rehtymista asiakkaaseen, kohderyhmaan ja moniin muihin tekijoihin seké& ennen

kaikkea aikaa, josta valitettavan usein joudutaan tinkimaan.

TyoOn tavoitteena on selvittdd, miten kampanjaslogan suunnitellaan kaytannossa
ja mitd vaiheita kyseinen suunnitteluprosessi sisaltda. Tutkimusmenetelming
olen kayttanyt alan kirjallisuuteen ja Internet-lahteisiin perehtymisté. Liséksi olen
haastatellut séhkdpostitse mainostoimisto Zeelandin copywriterid Totti Toiskal-
liota seka mainostoimisto Isobar Finlandin senior copywriteria Janne Vahvasel-

kda. Haastattelun kysymykset olivat molemmissa tapauksissa samat.

Opinnaytetyon lahteina toimii paaséantoisesti englanninkielinen mainosalan
kirjallisuus seka Internetista I16ytyneet artikkelit ja alan sivustot. Paalahde ja tie-
tynlainen runko tyélle muodostuu Englannissa ja Yhdysvalloissa pitkddan mai-
nosalalla toimineen Pete Barryn erinomaisesta kirjasta "The Advertising Con-
cept Book”, jonka pitaisi kuulua jokaisen mainonnan suunnittelijan kirjahyllyn
vakiovarusteisiin. Kyseinen kirja kattaa kaiken oleellisen mainonnan suunnitte-
luun liittyen ja antaa hyvat evaat alalla tydskentelyyn. Tahan viittaa myos kirjan

alaotsikko "A complete guide to creative ideas, strategies and campaigns”.

Teorian ja haastatteluiden ohella olen kayttanyt tydssani paljon esimerkkeja
sekd kotimaasta ettd ulkomailta. Esimerkkien tarkoitus on selkeyttda kutakin
aihealuetta ja konkretisoida kyseessa oleva teoriapohja mahdollisimman ym-

marrettavalla tavalla.
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2 LUOVAN SUUNNITTELUPROSESSIN ETENEMINEN

Mainoskampanjan sloganilla on tarkea rooli myds varsinaisen mainoskampan-
jan kehittdmisessd. Se auttaa pitamaan kampanjan yhtenaisena ja luomaan
uusia toteutuksia kampanjaideasta. Sanotaan jopa niin, etta kun oikea kampan-
jaslogan on l6ytynyt, mainosten pitaisi kirjoittaa itse itsensa, eli ne voivat syntya
huomattavan helposti. Ensin pitéaé kuitenkin ymmartaa, miten mainonnan suun-
nittelun luova prosessi etenee kaytanndssa ja mita vaiheita siihen sisaltyy. Luo-
van prosessin vaiheet ovat: (Barry 2012, 99,108.)

Strategia
Konsepti eli idea

Kampanja + kampanjaslogan

0N

Toteutusvaihe
2.1 Kaikki alkaa strategiasta

Mainonnassa strategia viittaa yleiseen tapaan lahestyd markkinointia ja myyn-
tia. Se on varsinaista ideointivaihetta edeltavaa ajattelua, jolla varmistetaan oi-
keat lahtokohdat suunnittelutydlle. Strategia voi syntyd esim. tuotehyddysta,
kuinka tuotetta kaytetdan, markkinoista, kohderyhman valinnasta tai vaikkapa
naiden yhdistelmasta. Jokainen konsepti eli kantava idea saa alkunsa siis vali-
tusta strategiasta. (Barry 2012, 43.) Kuva 1. korostaa strategian ja idean (X)

suhdetta asiakkaan nakokulmasta.

Toimii Ei toimi

d

ldea X

Idea X

Strategia

Kuva 1. Asiakas rakastuu ideaan (X), jos se sijoittuu strategia-alueen sisélle
(Sullivan 2012, 36).
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On erittdin vaikeaa tuottaa onnistunut kampanjaidea, tai edes yksittainen mai-
nos, ilman tarkkaan harkittua strategiaa. Strategian tulee aina olla kirjoitetussa
muodossa, koska se auttaa ohjaamaan ideat heti alusta lahtien oikeaan suun-
taan. Tata muotoa kutsutaan nimella creative brief, jonka kehittavat ainakin suu-
remmissa mainostoimistoissa esim. projektipaallikdt, plannerit ja strategistit.
Creative brief on periaatteessa yksityiskohtaisempi versio mainonnan perustyo-
kalusta, joka voidaan kiteyttda lauseeseen: mita haluat sanoa ja kenelle? Se
tulisi ajatella kasikirjoituksena tai tarinana, jonka ymparille improvisoidaan ja
ideoidaan. (Barry 2012, 43, 46—-47) Creative briefin pitaisi sisaltaa ainakin seu-
raavat elementit, jotka auttavat luomaan strategian perusteet: (Barry 2012, 47.
Vahvaselka 2014.)

e Asiakas

e Tuote/Palvelu (Mita erikoista tai erottelevaa siind on, mita se tekee, mita
mainitsemisen arvoista siind on.)

e Tuotteen ja markkinan taustat (Esim. tuotteen menestyminen tahan asti
sekd mahdolliset muutokset tuotteessa tai markkinassa.)

¢ Kilpailutilanne

¢ Tavoite (Ongelma jota ratkaistaan, eli mitd halutaan saada aikaan. Sel-
ked ja mitattava.)

e Mediavalinnat

o Kohderyhma (Mita tarkemmin kuvailtu ja selvitetty, sen parempi. Onko
tiedossa jotain kohderyhman asenteisiin tms. liittyvid asioita, jotka voivat
olla oston esteina ja jotka pitaisi huomioida.)

e Vaittdmé&/Peruslupaus/Hyoty (Tarkeimpanad asiana YKSI ainoa kiteytys,
joka sisaltaa inspiraation/insightin/nakemyksen.)

e Lupauksen tukitiedot (Esim. tuotteen tarkeimmat faktat.)

e Tone of voice (Mainoksen tai kampanjan savy, jota voidaan kuvailla yh-
della tai useammalla adjektiivilla, esim. hauska, vakava, informoiva, hen-

kilokohtainen.)
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e Pakolliset elementit ja rajoitteet (Budjetti, aikataulu, brandin lait, mita asi-
oita mainonnassa pitdd kayttaa/ei saa kayttaa esim. yrityksen logo, tietyt

varit, puhelinnumero.)

Samalla linjalla on my6és mainostoimisto Zeelandin copywriter Totti Toiskallio:

Yleisesti ottaen luoville suunnittelijoille suunnatun briiffauksen tulisi kai sisaltaa
tiedot markkinoitavasta tuotteesta/palvelusta/asiasta, kohderyhma seka ehkapa
myds tietoja budjetin tasosta, jolloin tiedetaan mitd on mahdollista toteuttaa (tark-
koja budijettitietoja en ainakaan itse missdan tapauksessa kaipaa). (Toiskallio
2014)
Kun luovalla tiimilla on creative brief kaytdssaan, on siihen myés helppo palata
ideoinnin aikana. Creative brief sisaltdd kuitenkin vasta ensimmaisen vaiheen
tutkimustyosta, silla tiimin tehtavana on vield pohtia, kyseenalaistaa ja kaivau-
tua syvemmalle briefissa esitettyihin faktoihin ja nakékulmiin seka jatkaa muun
hyodyllisen ja asiaan liittyvan tiedon tutkimista. Kaikki tama tieto tarjpaa mah-
dollisuuden suuren kampanjaidean tai yksittaisten luovien ideoiden syntymi-
seen. (Barry 2012, 53.) Myos Toiskallion mukaan taustatietoihin perehtymista
kannattaa tehda, silla tuotteen/palvelun markkinointi on huomattavasti helpom-
paa, kun ymmartad, mita hyotyja se tuottaa. Lisaksi héan toteaa, ettd creative
briefin laatijan tulisi osata kaivaa luovan suunnittelun kannalta vain oleelliset
asiat esiin, jotta taustatyohon ei kuluisi liikaa aikaa tai muita resursseja. (Tois-
kallio 2014.) Tahan ajatukseen yhtyy myds Isobar Finlandin senior copywriter
Janne Vahvaselka (2014). Hanen mukaansa hyva creative brief on ennen kaik-
kea mietitty.
Hyva luova briiffi ei ole asiakkaan ppt luovan briiffin templatessa. Ajattelu pitaa
oikeasti jalostaa. Jonkun taytyy pureskella ja kiteyttdd asiakkaalta tai muualta
saadut kappyrat ja statistiikat selkedaan ja inspiroivaan muotoon. Asiakkaan brief-
ppt:n siirtminen luovan briiffin pohjalle ei ole luova briiffi. (Vahvaselka 2014)
Creative brief on siis erittain tarked tyokalu, josta itsellani ei ainakaan toistai-
seksi ole vield kadytannon kokemusta. Mielestani olisi kuitenkin erittain suotavaa,
ettd creative brief olisi osa jokaisen mainostoimiston rutiinia kaikissa tehta-
vanannoissa, oli kyseessa sitten pieni tai isompi ty6. Suulliset tehtdvanannot
voivat unohtua helposti ja talloin kukaan ei pysty varmuudella sanomaan, mita

alun perin haluttiin.
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2.2 Konsepti eli idea takaa menestymisen

Osa mainonnan luovista suunnittelijoista kayttaa mieluummin termia idea kuin
konsepti, silla jalkimmainen viittaa heidan mielestaan vain "Einstein-tason ajat-
teluun” eli johonkin mahtipontisempaan pohdiskeluun. Voitaisiin myds helposti
vaittaa, ettd mainonnan "idea” kuulostaa liian kevyelta ja yleiselta. Riippuen ih-
misten taustoista, osa kayttaa termia "konsepti” silloin, kun puhutaan isosta
kampanjaideasta, joka syntyy strategiasta. Etenkin USA:ssa kaytetdan paa-
saantoisesti termia "konsepti”, kun taas esim. Englannissa yleisempi termi on
“idea”. Loppujen lopuksi termeilla ei ole niinkaan merkitysta koska ne tarkoitta-
vat kaytanndssa samaa asiaa: se vaihe, joka tulee strategian jalkeen ja ennen
toteutusvaihetta. (Barry 2012, 8.)

Mainonnan idean kehittaminen kuuluu luovan tiimin vastuulle ja kyseisen idean
pitdd perustua strategiaan. liman hyvaa ideaa kasissa ei ole yhtaddn mitaan, silla
paraskaan fontti, varivalinta, valokuva tai kuva ei pelasta huonoa ideaa. Pete
Barry kuvailee idean tarkeytta seuraavasti: "Concept is to advertising what the
little black dress is to fashion: it will always be in demand.” (Barry 2012, 8, 108.)
Luke Sullivan puolestaan kehottaa piirtamaan kaksi ympyraa vierekkain niin,
ettd ne ovat osittain paallekkain (kuva 2). Vasen ympyra kuvaa asiakkaan stra-
tegiaa ja oikealla puolella oleva ympyra kuvaa syntynyttd mainosta eli toteutus-
ta. Tavoite on, ettd idea (X) sijoittuu keskelle, jossa ympyrét kohtaavat. (Sullivan
2012, 36-37.)

Strategia

Kuva 2. Osu keskelle ja menesty (Sullivan 2012, 37).
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Mikali idea osuu vain vasempaan ympyrdan, saattaa se olla liian tylsa ja osues-
saan vain oikeanpuoleiseen, lopputulos voi olla jopa typera (Sullivan 2012, 36—
37). Sana "typera” viittaa mielestani esimerkiksi liian taiteelliseen toteutukseen,
joka ei suoranaisesti liity yrityksen strategiaan. Samoilla linjoilla on myds Michi-
ganin Yliopiston mainonnan professori Jef Richards, joka toteaa seuraavasti:
"Creative without strategy is called art. Creative with strategy is called advertis-
ing.” (kuva 3) (Brainyquote 2014).

CREATTVE WITHOUT
STRATEGY 75 CALLED
| 'ART.' CREATTVE WiTH
STRATEGY 75 CALLED
| 'ADVERTISTNG.'

1 SER M

&) [

7 L

Kuva 3. Lausahdus, joka kannattaa muistaa (Adlegends 2014).

Ideointitekniikoita ja ideointia helpottavia tytkaluja on varmasti yhta monta kuin
ideoijaakin, joten perehdyn tdssa yhteydessa aiheeseen hieman yleisemmalla
tasolla. James Webb Young (1886—1973) oli amerikkalainen mainosalan esi-
mies, joka palkittin monilla kunnianosoituksilla ja alan palkinnoilla vuosien saa-
tossa. Han kehitti viisiosaisen ideoiden luontitekniikan, joka on edelleen ajan-
kohtainen ja varsin hyodyllinen. Se on myds melko yksinkertainen ja helposti
voisi kuvitella, etta kyse on itsestddnselvyyksista. Tekniikassa kuitenkin tarkein-
td on edeta vaiheet lapi tietyssa jarjestyksessa, jotta se toimisi. Youngin mu-
kaan ongelman ydin on juuri kiusaus hypatd suoraan neljanteen vaiheeseen.
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Ennen tekniikkaan siirtymista pitaa tiedostaa kuitenkin se, etta yleisen mielipi-
teen mukaan ideat ovat vain uusia yhdistelmiéa vanhoista ideoista ja kyky kehit-
téda uusia yhdistelmia kasvaa, jos omaa kyvyn havaita faktojen valisia suhteita.
(Young 2012, 18.)

Tekniikan ensimmainen vaihe on ns. raakamateriaalin keraaminen. Raakama-
teriaalia on kahdenlaista: tietyt kyseiseen ongelmaan liittyvat materiaalit, jotka
mainonnassa liittyvat tuotteeseen ja kohderyhmdan seka yleiset materiaalit,
jotka kumpuavat mielesta ja ovat ns. yleista tietoa. (Young 2012, 19.)

Seuraava vaihe on materiaalien kasittely omassa mielessa. Tassa vaiheessa
etsitddn asioiden suhdetta ja synteesid, jossa osaset yhdistyvat kokonaisuuk-
siksi. Jo tassa vaiheessa saattaa muodostua osittaisia ja alustavia ideanpoi-
kasia. Nama ideat edeltavat varsinaista ideaa, mikéa edistaa koko prosessin
etenemistd. Toinen seikka, joka vaajaamatta tapahtuu jossain vaiheessa, on se,
ettd mieli vasyy ongelman ratkaisuun ja eteen tulee se toivoton tila, jossa kaikki
tieto on sekaisin mielessa eika ajattelusta tule enaa mitaan. Tassa vaiheessa
kun ongelman ratkaisuun on kaytetty kaikki mahdollinen kapasiteetti, voidaan
siirtyd kolmanteen vaiheeseen. (Young 2012, 24-25.)

Kolmannessa vaiheessa ei tehda mitd&n ongelman ratkaisun eteen ja yritetdan
olla ajattelematta koko aihetta. Tama on yhta tarkea vaihe kuin kaksi edellista,
silla nyt ongelmaa kéasittelee alitajunta. Tassa vaiheessa kannattaa tehda jotain
aivan muuta, kuten kuunnella musiikkia tai katsoa elokuvia ja antaa ajatusten
muhia rauhassa. (Young 2012, 26-27.)

Neljas vaihe seuraa automaattisesti, jos kolme edeltdvaa vaihetta on tehty kun-
nolla. Idean pitaisi ilmestyéa kuin tyhjasta. Se ilmestyy silloin kun sita vahiten
odottaa, se voi jopa herattda keskelld yota. Viimeisessa vaiheessa ideaa muo-
kataan ja kehitetaan, jotta se toimisi myds kaytannossa. ldea kannattaa myos
jakaa muiden kanssa, jolloin se saattaa laajentua entista paremmaksi ja siitéd
saattaa I6ytya puolia, joita ei itse olisi tullut edes ajatelleeksi. (Young 2012 28,
32.)
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Kyseinen ideointitekniikka on erittdin looginen ja sita pystyy hydédyntamaan oi-
keastaan kuka tahansa. Luultavasti moni on sita jo kayttanytkin, tosin tiedosta-
mattaan. Ainakin itse huomasin tekniikkaan perehtyessani kayttaneeni sita la-
hes aina. Tosin huomasin myds sen, etta olen silloin talléin sortunut hyppaa-
maan alkupaan vaiheiden yli suoraan neljanteen vaiheeseen. Sanomattakin on
selvad, etta naissa tapauksissa ideoiden taso on saattanut heitella melkoisesti.
Tekniikan mielenkiintoisin osuus liittyy mielestéani kuitenkin ensimmaiseen vai-
heeseen, eli raakamateriaalien keraamiseen. Suunnittelijalla pitéaisi sen mukaan
olla my6s omaa yleistietoa tai sellaisia kokemuksia, joiden avulla idea voi syn-
tya. Taman voi tulkita myos niin, etta silmat ja korvat kannattaa pitaa jatkuvasti
auki, jotta mielen sopukoihin varastoituu mahdollisimman paljon jopa "turhaa”
tietoa. Kyseinen "turha” tieto saattaa hyvinkin jonain paivana konkretisoitua pal-
kintoja kahmivaksi mainosideaksi. Omaa yleistietoa ja kokemusta kannattaa siis

kerryttd aina, kun siihen on mahdollisuus.

2.3 Kampanja ja kampanjaslogan konkretisoivat idean

"Kampanja on rajattuun kohderyhmaan suunnattu ja ennalta asetettujen tavoit-
teiden saavuttamiseen pyrkiva, useiden viestintatoimenpiteiden suunnitelmalli-
nen kokonaisuus, joka toteutetaan oman budjettinsa ja oman aikataulunsa puit-
teissa.” (Teittinen 2014.) Kampanjaa voitaneen yksinkertaistaen kuvailla myo6s
sarjaksi mainoksia, jotka esittelevat idean vaihtoehtoisilla toteutuksilla. Kampan-
joita voidaan siksi pitda “isompina” ideoina kuin yksittaisia mainoksia. Kampan-
jan idea toimii ikaan kuin kattona kaikelle suunnittelulle ja maarittaa jokaisen
kampanjan osa-alueen toteutuksen seka nékyy yleensa my6s kampanjasloga-
nin muodossa. Kaikkien kampanjan osa-alueiden pitaisi nayttaa ja tuntua silta,
ettd ne ovat osa “perhetta”, osa suurempaa kokonaisuutta, mika nakyy erityi-
sesti visuaalisessa ja kielellisessa ilmeessé. Kampanjan pitaa olla myos sellai-
nen, jonka seuraavaa toteutusta kuluttajat eivat osaa ennakoida. (Barry 2012,
92, 95))
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Kampanjat auttavat rakentamaan brandia pitkalla tahtaimella ja yksittdinen
kampanjaidea voi kantaa jopa vuosikymmenia. Nimenomaan kampanjan yhte-
naisyys on se, joka yleisesti vahvistaa pitkdnajan suhdetta tuotteen/palvelun ja
kuluttajan valilla. Tama tilanne saa aikaan niin sanottua brandiuskollisuutta, joka
on paasyyllinen siihen, miksi kuluttaja on halukas maksamaan enemman tietyn
brandin tuotteesta kuin jonkun muun. Kampanja voi olla myds niin sanottu tea-
ser-kampanja, joka eroaa perinteisesta heti kaiken oleellisen kommunikoivasta
kampanjasta siten, ettd se kayttaa enemman aikaa tehdakseen saman. Kuten
sen nimikin kertoo, teaser-kampanjan tavoite on kiusoitella kuluttajaa asteittain,
jolloin odotus tulevaa kohtaan kasvaa jokaisen kampanjan osan myota lisaa.
Lopussa seuraa yleensa jokin "suuri paljastus”, jolloin viimeinen osa palapelista
lisatddn yhtaloon. Avain teaser-kampanjan onnistumiseen on lopettaa kiusoitte-
lu hieman ennen kuin kuluttajan mielenkiinto lopahtaa. N&in ollen kampanjaa ei
kannata venyttaa lilan pitkdksi vaikka houkutus tahan olisikin suuri. Lisaksi lo-
pullisen paljastuksen tulee olla kaiken odottamisen arvoinen. Hyvin tehtyna tea-
ser-kampanja voi olla tehokas tapa esimerkiksi uuden brandin tai alabrandin

lanseeraamiseen, tai jopa vanhan brandin elvyttamiseen. (Barry 2012, 94, 98.)

Hyvana esimerkkina teaser-kampanjasta toimii Soneran keséalla 2013 melkoisen
kohun herattanyt nuorille aikuisille suunnattu Sonera X -kampanja. Kampanjas-
sa mainostettiin liittymapakettia, joka sisalsi tietyn alennuksen vain kohderyh-
maan kuuluville henkiléille. Varsinaista kampanjaa edelsi teaser-vaihe, jossa
kirjain ”X” nakyi laajasti eri ymparistdissa. Esim. monilla eri keséfestivaaleilla X-
kuviollisiin paitoihin pukeutuneet henkil6t limailivat X-tarroja ympariinsa ja ja-
koivat ihmisille X-kuvioisia siirtotatuointeja. Lisaksi kaytossa oli kampanjaa var-
ten tehty facebook- ja instagram-sivu, joihin festivaalikavijat saivat ladata itses-
tdan kuvia. Teaser-kampanjan edetessa Soneran mainoksia "tohrittiin” ja niiden
siséltdmia teksteja peitettiin osittain mustalla maalilla (kuva 4). (Verkkapuro
2013))
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Kuva 4. Soneran teaser-vaiheen mainos Helsingin rautatieasemalla (lltalehti
2013).

Joskus voi kayda niin, ettd kampanjaa suunnitellessa saa sellaisen idean, josta
pystyy kehittelem&é&n lukuisia eri toteutuksia melko vaivatta. Tallaisen idean
pitaisi olla automaattisesti hyva, mutta se ei valttamatta ole erityisen luova, jol-
loin toteutukset helposti toistavat itseaan ja ovat jopa tylsia. "Tuo on kolme ker-
taa sama mainos” on kommentti, jonka moni mainonnan suunnittelija saattaa
kuulla jossain vaiheessa uraansa. Tama lause viittaa juuri tuohon itsensa tois-
tamiseen, mika kaytannossa tarkoittaa, ettd sama yksittdinen mainos tehdaan
vain kolmella eri tavalla. Sen sijaan kampanjaidean sisaltd kumpuavien, tassa
tapauksessa kolmen omaperaisen ja odottamattoman mini-idean, tulisi ilmaista
haluttu viesti. Kampanjan eri toteutusten pitéisi sailyttaa siis tasapaino, jossa ne
ovat yhta aikaa riittdvan erilaisia ja riittdvan samanlaisia. Tama on yksi vai-
keimmista ongelmista, jota luovassa mainonnassa pyritdan ratkaisemaan. Se,
mik& kampanja kérsii "’kolmen saman mainoksen -syndroomasta” on erittain
vaikeaa maaritella tarkkaan, koska myods tassa yhteydessa on olemassa niin
sanottuja harmaita alueita. Yhta vaikeaa on méaaritella mika tekee jostain muus-
ta kampanjasta "yhtendisen mutta erilaisen”. Naita asioita voi kuitenkin jokainen
suunnittelija pohtia kysymalla itseltddn seuraavan kysymyksen: kuinka erilaisia
tai samanlaisia ideat ja toteutukset ovat kampanjan sisalla? (Barry, 2012, 95—
96.)
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2.4 Toteutusvaihe on pelkkaa tyota

Mainonnassa sanalla "toteutus” on useita merkityksia. Edeltavissa kappaleissa
silla on viitattu erillisiin ja yksil6llisiin mainoksiin, jotka johdetaan kampanjan
padajatuksesta. Tassa yhteydessa sanalla toteutus kuitenkin viitataan mainos-
ten ja muiden tarvittavien materiaalien lopullisen ulkon&on ja sisallon suunnitte-

luun ja tuottamiseen eri medioihin. (Barry 2012, 251.)
Mediat pahkinankuoressa (Sanomalehdet 2012).

e Aikakauslehdet

e Elokuvamainonta

e Erikoismediat (esim. pelit, blogit ja podcastit)
¢ Internet-sivut

¢ Menekinedistaminen
e Painetut hakemistot

¢ Radio

e Sanomalehdet

e Suoramainonta

e Sahkoiset hakemistot
e Televisio

e Ulkomainonta

Mainosten ei tarvitse sanan varsinaisessa merkityksessa tuntua mainoksilta.
Sama péatee niiden toteutukseen, eli mainoksen ei tarvitse myodskaan nayttaa
perinteiselta mainokselta. Jopa pieni tarkkaan mietitty omaperainen yksityiskoh-
ta voi saada mainoksen nayttamaan erilaiselta ja juuri siksi erottumaan massas-
ta. (Barry 2012, 262.)Toteutuksesta voi jopa tulla osa sisaltda eli se, miten jokin
sanotaan tai esitetddn, voi olla paljon tarkeampaa kuin se mita sanotaan. Lois-
tavana esimerkkina tallaisesta lahestymistavasta toimii United Airlinesin "Rose”-
niminen TV-mainos, joka on tehty kokonaan piirtamalla (kuva 5). Mainoksen

juoni tai sanoma ei ole mitenkaan erikoinen, mutta juuri toteutustapa saa sen
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erottumaan. (Sullivan 2012, 256-257.) Mainos on nahtavilla osoitteessa
http://www.youtube.com/watch?v=N20Qdg86UAzkK.

Kuva 5. United Airlinesin piirretyn TV-mainoksen paahenkild (Pinterest 2014).

Kaikilla luovilla aloilla, kuten esimerkiksi mainonnassa ja elokuvateollisuudessa,
tyon lopputuloksen taso paranee koko ajan vauhdilla. Tamé& on seurausta itse-
aan toistavasta pysahtymattomasta kaavasta: teknologia kehittyy, toteutukset
paranevat, kuluttajien odotukset nousevat, teknologia kehittyy, toteutukset pa-
ranevat jne. (Barry 2012, 251.) Tasta kiertokulusta taas seuraa vaajaamatta se,
etta alalla ty6skentelevien ihmisten osaamistason tulee kehittya jatkuvasti esim.
ohjelmistojen hallinnan osalta. Koen tdman henkilokohtaisesti mielenkiintoisena
haasteena ja jopa jonkinlaisena uhkana omalle urakehitykselle. Kuinka paljon
pitdd osata, jotta omalla alalla voi menestya ja ylipdataan parjata? Vastaus ta-

han selvinnee vaajaamatta tulevina vuosina.
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3 KAMPANJASLOGAN

3.1 Kampanjaslogan kasitteena

Mainonnan ideat ovat pohjimmiltaan asiakkaalle esitettavia argumentteja, jotka
iimaisevat syyn, miksi hanen pitaisi valita tietty tuote tai palvelu. Kampanjaslo-
gan on naiden argumenttien tiivistetty ilmaisumuoto, joka yleensd mainitaan
mainoksen lopussa. Sen tehtavané on siis tiivistad mahdollisimman taydellisesti
koko kampanjaidea yhteen lauseeseen (Barry 2012, 100, 103.), kuten esimer-
kiksi KitKatin "Have a break, have a KitKat”. Lisaksi se pyrkii luomaan positiivi-
sen mielikuvan markkinoitavasta asiasta (Toiskallio 2014). Toinen slogantyyppi
on itse brandiin liittyvat yrityssloganit, esim. McDonald’sin "I’'m lovin it”, joiden
tehtavana on kiteyttdd yrityksen keskeinen sanoma laajemmin (Wateridge &
Donaghey 2014). Sloganeita kutsutaan maailmalla monella eri termilla mutta
loppujen lopuksi ne tarkoittavat kaikki samaa, joko kampanjaslogania tai yrityk-
sen slogania. Termeja ovat: (Barry 2012, 99. Wikipedia 2014. Wateridge & Do-
naghey 2014.)

e Taglines, tag lines, tags
e Endlines, end lines

e Straplines

e Themelines

e Baselines

o Payoffs, pay offs, pay-offs
e Slogans

e Signatures

e Claims

e Catchlines

e Sign-offs

e Brand lines

e Corporate lines
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Kampanjasloganeista on tunnistettavissa viisi perustyyppid, jotka eroavat toisis-
taan sisallollisesti vain hieman. Ensimméainen naistéd on kampanjaidean sum-
maava kampanjaslogan. Se on johdettu suoraan viestistd, joka halutaan mai-
noksessa valitettdvan, esimerkkind Volkswagenin kayttama "The beautifully
crafted new Passat. You'll want to keep it that way.” Selittava kampanjaslogan
(kuva 6) puolestaan selittaa kampanjaidean. Tama tarkoittaa sitd, ettd kampan-
jan ideaa ei valttamatta ymmarra, jos mainoksen kampanjasloganin peittaisi
nakyvista. Vaittava kampanjaslogan kertoo suoraan tuotehyédyn joko yhdella
tai useammalla sanalla, kuten esimerkiksi nopea, kestava tai mehukas. Vaitta-
van kampanjasloganin kaytossa kannattaa varmistaa, ettd oma tuote/palvelu on
ensimmainen, joka kyseisen sanan niin sanotusti omii itselleen. Liséksi tAméan
tyyppinen kampanjaslogan voi sisaltéa myos USP:n, eli tuotteen tai palvelun
ainutlaatuisen myyntivaittaméan. (Barry 2012, 100-101.) Hyvana esimerkkina
vaittavasta kampanjasloganista toimii Amerikkalaisen KFC:n "It’s finger licking

good”.

Kuva 6. Belgialaisen panimoalan yrityksen Stella Artois:in kampanja "Reassu-
ringly Expensive” (The Better Mousetrap 2014).
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Neljas kampanjasloganin tyyppi kuuluu ennemminkin yritys-sloganeiden katego-
riaan ja keskittyy itse brandiin. Se on luonteeltaan vakavampi, arvokkaampi ja
kuvailee yrityksen asemaa markkinoilla. Tallaista slogania kaytetaan yleensa
muihin kuin mainostarkoituksiin, mutta kaytettynd mainonnan yhteydessa se
yrittdd korvata alkuperaisen kampanjasloganin, tai sitten sitd kaytetdan varsi-
naisen kampanjasloganin kanssa yhta aikaa. Molemmissa tapauksissa se Voi
hammentaa kuluttajaa tai hamartaa varsinaista viestia. Jotta yritysslogan toimisi
kampanjasloganina, sen pitaa olla tarpeeksi laaja-alainen kattaakseen brandiin
liittyvat nykyiset ja tulevat odotukset, mutta ei niin laaja-alainen, etta se heiken-
taa brandiviestia. (Barry 2012, 101.) Nokian kayttdama "Connecting People” on

hyva esimerkki tallaisesta.

Jos asiakkaalla on jo vahva slogan, tai yritystason slogan, jota ollaan vasta tuo-
massa esiin, niin yritystason slogan riittdéd eik& kahden sloganin rinnakkaiselo
usein ole kovinkaan hyva asia (yksi selkea viesti on parempi kuin sekamelska).
Jos kampanjaslogania kaytetdan, se ei saisi kilpailla yrityksen sloganin kanssa.
Ja jos yrityksen slogan sopii mainoskampanjaan, kayttaisin mieluummin sité.
(Toiskallio 2014)
Nakymaton kampanjaslogan on nimensad mukaisesti sellainen, etta sita ei ole
olemassa. Tama on yleisempaa yksittaisissa mainoksissa kuin mainoskampan-
joissa ja johtuu usein siita, etta kyseisissd mainoksissa on niin selkea ja yksin-
kertainen viesti, ettd kampanjasloganin kaytt6 olisi tarpeetonta. Naissa tapauk-
sissa asiakkaan logo riittdd ymmartamaan mainoksen idean. Voi myds olla, etta
kampanjaslogania ei missdan vaiheessa luovaa prosessia keksita, tai sitten sita
yritetddn tiivistdd niin paljon, ettd se kannattaa jattdd kokonaan pois. (Barry
2012, 101.) Kun mainontaa suunnitellaan, kannattaa kysya itseltdén joka tapa-
uksessa, kannattaako kampanjaslogania kayttéaa ollenkaan. Robert W. Bly ke-
hottaa kayttamaan slogania silloin, jos avainasemassa oleva tuotelupaus tai
tuotteen luonne voidaan tiivistdd yhteen mieleen jddvaan lauseeseen. Jos taas
tuotteen tai palvelun ydinolemusta ei voida jarkevasti muotoilla yhden lauseen
mittaiseksi, on parempi jattaa se suosiolla pois. Tuloksena voi pahimmillaan olla
keinotekoinen ja irtonainen kampanjaslogan, joka saa kaikki osapuolet nolos-
tumaan. (Bly 2005, 137.) Esimerkkind kampanjasloganista, joka olisi ehka pita-
nyt jattdd kokonaan pois, toimii Budweiserin aikoinaan kayttama "The genuine

article”, joka ei varsinaisesti viittaa millaan tavalla edustamaansa tuoteryhmaan.
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Lisaksi se voidaan nahda lilan yleisena ilmaisuna, joka voitaisiin helposti yhdis-
t&& mihin tahansa tuotteeseen, esimerkiksi vaatteisiin. (Wateridge & Donaghey
2014.)

Huoneistokeskuksen uusi "Oranssi on enemman” -slogan on hyva esimerkki sy-
sipaskasta sloganista. Mitddnsanomatonta sanahelindd, jota edes tédhan asti na-
kemani mainonta ei ole pelastanut. (Vahvaselka 2014.)
Ellei suunnittelija tunne edella mainittuja kampanjasloganin tyyppeja, tai tieda
kampanjasloganin maaritelmaa, voi onnistuneen lopputuloksen aikaan saami-
nen olla erittéain haastavaa. Toki siinakin voi onnistua, kuten kaksi seuraavaa
omakohtaista esimerkkia todistavat. Todettakoon kuitenkin se, ettad naissa tapa-
uksissa tunsin jo jonkin verran mainonnan teoriaa, mika oletettavasti vaikutti

suunnittelutyén melko johdonmukaiseen etenemiseen.

3.1.1 Case: Satu Alasen kunnallisvaalikampanja

Turun AMK:n Mediatuotannon koulutusohjelmassa opiskeleva ystavani pyysi
minua vuonna 2012 syksylla osallistumaan projektiin, jonka tarkoituksena ol
suunnitella ja toteuttaa kunnallisvaalikampanjan materiaalit Satu Alaselle. Han
edusti tuolloin Kokoomusta ja tarvitsi kampanjansa tueksi asiaankuuluvaa mai-
nosmateriaalia. Teimme hénelle vaalivideon, blogi-sivut, facebook-sivut ja flye-
rin. Kaikki materiaalit piti sitoa toisiinsa iskevalla kampanjasloganilla, jonka
suunnittelu osui omalle kohdalleni. Vaikka kyseessé ei olekaan tuote tai palvelu,

lasken vaalikampanjoinnin ehdottomasti yhdeksi mainonnan osa-alueeksi.

Koska minulla ei ollut tuolloin juurikaan aiempaa kokemusta kampanjasloganei-
den kehittdmisesta, paatin tiivistaa ehdokkaan viestin mahdollisimman lyhyeksi
ja siséalloltaan kaiken oleellisen summaavaksi iskulauseeksi. Tavoitteeni oli saa-
da aikaan yksinkertainen ja selkea viesti, joka varmistaisi vaaleissa menestymi-
sen. Olin siind onnekkaassa asemassa, ettéa ehdokkaalla oli paljon kirjoitettua
materiaalia mielipiteista ja kehitysehdotuksista, joilla hé&n aikoi vieda itseaan
vaaleissa eteenpain. Nain ollen minun ei tarvinnut keksid varsinaista sanotta-
vaa, vaan sain keskittyd olennaiseen. Hanen keskeisimmat teesinsa olivat Tu-

run alueen kokonaisvaltainen kehittdminen seka liikuntamahdollisuuksien ja
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tyollisyyden parantaminen. Oli selvaa, ettd naiden ajatusten pohjalta kampan-
jasloganin tulisi syntya.

Jo tydprosessin alussa oli varsin selvaa, etta sanottavaa on paljon ja tilaa va-
han. Kampanjasloganin piti toimia kaikissa materiaaleissa ja etenkin flyerin yh-
teydessa sen tuli jAdda helposti mieleen. Tama siitd syystéd, ettd monesti flye-
reilla on tapana paatya lahimpaan roskaponttoon, jolloin sen keskeisen sano-
man tulee kayda selvéaksi yhdella vilkaisulla. Halusin, ettd kampanjaslogan
myds kuulostaa luonnolliselta ja asialliselta, eik& se perustu sanakikkailuun tai
muuhun tyhjanpaivaiseen runoiluun. Tavoite oli kuitenkin tulla valituksi, jolloin
asiasisaltd oli ratkaisevassa osassa. Lahdin siis alusta asti vain tiivistamaan

sanomaa parhaani mukaan.

Asioiden tiivistaminen oli kuitenkin juuri niin hankalaa kuin olin etukéateen ajatel-
lutkin. Alussa tuntui melko vaikealta saada aikaan yhtdan mitaan, kunnes sil-
mani osuivat materiaalikasan ensimmaiseen lauseeseen, jossa oli sana "liikkua”
ainakin kolme kertaa. Tuolloin tajusin sanan kaksoismerkityksen, joka tassa
yhteydessa tarkoitti seka asioiden eteenpdain viemista ettd konkreettista liikku-
mista. Tajusin, ettd Satu haluaa Turun kehittyvdn, menevan eteenpain, liikku-
van. Satu haluaa myos lasten, nuorten ja aikuisten liikkuvan enemman. Satu
haluaa kehittda Turun tyollisyystilannetta ja liikuntamahdollisuuksia. Satu halu-
aa kehittda Turun keskustaa, vieda sita eteenpain. Satu haluaa kehittaa Turkua
eli Satu on Turun asialla. Satu on Liikkeen asialla. Satu on liikkuvan Turun asi-

alla. Heureka, kampanjaslogan oli syntynyt! (Kuva 7)

Kuva 7. Satu Alasen kampanjaslogan.
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Ehdokas itse piti kampanjasloganistaan erittdin paljon ja haluan uskoa, etta ai-
nakin osittain sen ansiosta Satu saa talla hetkella tehda ty6ta, jossa han paasee
tekemaan edella mainittuja asioita. En tieda, onko kyseistd kampanjaslogania
tarkoitus kayttdd myos mahdollisissa tulevissa vaaleissa tai jossain muussa yh-
teydessa, mutta omasta puolestani en nde talle mitdan estettd. Mielestani ky-
seinen slogan on melko ajaton ja tiivistda oleellisen jamakasti. Olen todella tyy-

tyvainen lopputulokseen, silla kampanjan tavoite saavutettiin kirkkaasti.

3.1.2 Case: Club Marilynin slogan ja mainonnan ilme

Kevaalla 2012 pohdin luokkatoverini kanssa sopivia yrityksia, joille voisimme
suunnitella jonkinasteista mainontaa harjoitusmielessa. Olimme tassa vaihees-
sa opiskelleet alaa vasta reilu puoli vuotta, joten osaamistasomme ei ollut viela
erityisen korkealla tasolla. Tasta huolimatta tunsimme olevamme jo varsin val-
miita melkein mihin tahansa haasteeseen, joka meille annettaisiin. Niinp&a otim-
me yhteytta Turussa sijaitsevan yokerho Club Marilynin omistajaan, johon luok-
katoverini oli ollut yhteyksissa jo aiemmin samana vuonna eraiden opiskelijajuh-
lien tiimoilta. llmeisesti jo tuolloin oli ollut puhetta mahdollisesta yhteisty6sta,
mikali tarvetta osaamisellemme jossain vaiheessa ilmenisi. Paatimme kokeilla
siis kepilla jaata ja yllatykseksemme saimme kutsun tapaamiseen. Tapaami-
sessa meille selvisi, ettd Marilyn tarvitsee tulevaksi kesaksi sloganin ja visuaali-
sen ilmeen, joita tultaisiin kayttdm&an pohjana kaikessa mainonnassa kyseise-
na kesana. Lisdksi meidan tuli suunnitella edella mainittuun sloganiin ja ilmee-
seen perustuva juliste, jonka paikka tulisi koko kesan ajan olemaan Marilynin
sisdankaynnin vieressa oleva erittain suurikokoinen seina. Paastyamme palave-
rista paatimme jakaa tehtdvan niin, ettd luokkatoverini suunnittelisi omillaan
alustavaa varimaailmaa ja mind miettisin sopivaa slogania. Taman jalkeen aja-

tus oli koostaa lopullinen ehdotus yhdessa.

Kuten alussa totesin, osaamistasomme, etenkaan minun, ei ollut viela erityisen
vakuuttava, joten talla kertaa tyoskentely tapahtui niin sanotusti fiilispohjalta.

Onneksi olimme ymmartaneet kuitenkin haastatella asiakasta, joten tiesin melko
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tarkkaan, mita sloganilla haettiin. Sen piti olla ensinnakin englanninkielinen,
koska yokerhon asiakaskunnasta varsin moni saattoi olla ulkomaalaistaustai-
nen. Sen piti sopia yokerhon yleistunnelmaan, jota omistaja kuvaili mm. sanoilla
kuuma ja seksikas. Sen piti liittya oleellisesti keséaan, silla kyseessa oli vain ke-
séan ajan kaytossa oleva valiaikainen slogan. Sloganin piti olla myds tarpeeksi
iskeva ja lyhyt, jotta sita voitaisiin kayttaa lehtimainonnan yhteydessa. Marilynin
lehtimainonta sisalsi ainakin tuolloin vain paikallislehti-ilmoittelua, joten mainos-
tilaa oli kaytdssa erittdin vahan. Muilta osin sain vapaat kadet sloganin suunnit-

teluun.

Ensimmaisena paatin kayttda sanaa "summer” jossain muodossa. Kyseinen
sana tarkoittaa englanniksi kesda ja koska kesdaista slogania haettiin, tuntui erit-
tain loogiselta ottaa kyseinen sana mukaan. Yritin lahestya slogania myos mie-
likuvien kautta ja pohtia, milta kesa tuntuu yokerhossa. Melko pian kuitenkin
ymmarsin, etta tehtavani ei ollut maaritella valmiiksi kyseista tunnetta, vaan an-
taa yokerhon kavij6ille mahdollisuus ottaa siitd itse selvad. Heidat pitaisi siis
houkutella sisaan, jotta he kokisivat jo aiemmin mainitun "kuuman” ja "seksik-
kaan” tunnelman. Mika sana olisi tarpeeksi "seksikas” houkuttelemaan asiakkai-
ta paikalle? Mika sana myds kuulostaisi hyvéltd sanan "summer” rinnalla? Mika

sana kaskee toimimaan, mutta tekee sen tarpeeksi hienovaraisesti?

Tassa vaiheessa kirjoitin paperille muutaman eri version suoraan englanniksi.
Tallaisia olivat esimerkiksi "Experience the true summer”, “Live the summer”,
“Feel the summer” ja “Taste the summer”. Mikdan naista ei viela mielestani toi-
minut tarpeeksi hyvin, kunnes aloin pydritella viimeksi mainittua mielessani.
Mieleeni ilmestyi samaan aikaan kuva jaateldd nuolaisevasta naisesta, jolloin
tajusin, etta juuri tasta oli kysymys. Pikkutuhma kuva yhdistettyna kaskymuotoi-
sena kirjoitettuun vihjailevaan lauseeseen oli juuri sita, mita tassa haettiin. Ker-
roin ideani valitttmasti luokkatoverilleni, joka talla valin oli suunnitellut jo sopivat
varit ja kaytettavan fontin. Teimme ideani pohjalta julisteen (kuva 8), jonka seu-
raavana paivana esittelimme asiakkaalle. Asiakas oli erittéin tyytyvainen tyom-
me tulokseen, mutta kaipasi sloganiin viela ”jotain”. Hetken pydriteltydmme asi-

aa, ehdotti han itse, etta lisaisimme sanaan "summer” paatteen "lyn”, joka on
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yleisesti kaytdssa oleva lyhenne Club Marilynin nimesta. Ehdotus oli mielestani
suorastaan nerokas, mink& seurauksena saimme liitettya yokerhon nimen mu-
kaan lopulliseen sloganiin. Olimme kaikki tyytyvaisia lopputulokseen, joka siis

paatyi kayttéon muodossa "Taste the Summerlyn”.

OPEN

TI=LA 22=04

Free in TI-TO 22-04 & PE-LA 22-24 :.iiion

Kuva 8. Valmis juliste, jossa mukana sloganin lopullinen muoto.

3.2 Perusajatuksesta kohti lopullista kampanjaslogania

Tv-mainosten kasikirjoittajana ansioitunut Markku Ronkko kuvailee menestyvia
mainoselokuvia seuraavasti: "Maailman parhaat mainosfilmit eivéat aina ole par-
haiten kuvattuja. Leikkauksessa saattaa olla virheita. Filmin tekninen laatu voi
hailyd. Kerronnasta |0ytyy epéloogisuuksia, oikaisuja, motivoimattomia tekoja.
ohjaustyokin voi haparoida. Mutta jotakin yhteista niilla kaikilla on, jotakin tarke-
aa yhteista: kaikissa filmeissa on yksi vahva ajatus.” Han kutsuu tata vahvaa
ajatusta nimella perusajatus. Se on selkeé viesti joka halutaan mainoksen tai
mainoskampanjan kohderyhmalle valittaa, ei mitdan turhanpaivaista kikkailua.
(R6nkkd 2008, 136.) Itse tulkitsen perusajatuksen tarkoittavan sita, mista tuot-

teessa tai palvelussa on ylipaatadan kysymys.
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Hyvia kotimaisia perusajatuksia Ronkon (2008, 137) mukaan ovat esimerkiksi

seuraavat:

e Dronningholmin hillossa on enemman marjoja.

e Tele yhdistaa.

e Radio city on rock’n roll asema.

e Pauligin juhlamokka on kasity6taitoa parhaimmillaan.
e Seura on osa suomalaista todellisuutta.

e Kun juot Beroccaa, jaksat.

e Kestopuu kestaa saddssa kuin saassa.

e Valio maito vahvistaa kehoasi.

¢ Jokainen koira ansaitsee Koiran lampiméan aterian.
e Asia, josta suomalainen ei luovu, on Turun Sinappi.
¢ Kun juot olvia, asiat tuntuvat luistavan.

e Kun haluat irti arjesta, lahde Finnmatkalle.

e Miranol-maali ei halkeile hakkaamallakaan.

Edella olevat esimerkit korostavat mielestani loistavasti perusajatusten yksin-
kertaisuutta ja helposti voisi kuvitella, etta vastaavanlaisia syntyisi varsin vaivat-
ta. Epailen kuitenkin vahvasti, etta tilanne on juuri painvastainen. Hyvan perus-
ajatuksen kirjoittaminen, ainakin omien kokemusteni pohjalta, voi joskus olla
erittdin vaikeaa ja aikaa vievaa. Siihen kannattaa kuitenkin panostaa, silla siita
on mahdollista jalostaa toimiva kampanjaslogan. Joskus voi toki kayda jopa
niin, ettd perusajatus toimii jo sellaisenaan eik&d muokkausta enaa tarvitsekaan
tehda.

Lopullista ja taydellistd kampanjaslogania ei tarvitse saada aikaiseksi kuiten-
kaan valittomasti, jotta kampanja tulisi menestymaan. Kirjoitetussa muodossa
oleva tybversio sen sijaan tarvitsee. Tassé yhteydessa tuo termi tyoversio tar-
koittaa kutakuinkin samaa kuin esimerkiksi kirjan tai elokuvan kasikirjoituksen
tyonimi. Kyseessé on siis valiaikainen kampanjaslogan, jota kaytetddn siihen

asti kunnes lopullinen valmistuu. Tydversion pitda silti toimia samoin kuin lopul-
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linen kampanjaslogan, eli ilmaista kampanjaidea jollakin tapaa. Se voi olla vaik-
ka pidempikin lause, kunhan se on riittavan yksinkertainen. (Barry 2012, 102.)

TyoOversioita pitaisi kirjoittaa mahdollisimman pian sen jalkeen kun kampan-
jaidea on keksitty. Tassa vaiheessa ei siis ole merkitysta vaikka ne olisivatkin
todella pitkia ja tylsid. Sen jalkeen valitaan parhaiten toimiva, jota voidaan muo-
kata sopivammaksi myoéhemmin ja jonka avulla pystytaan tuottamaan riittavasti
erilaisia toteutuksia kampanjaa varten. Tama tapa auttaa keskittymaan oleelli-
seen ja pakottaa maarittelemé&an idean. Jos ideaa ei pystyta maarittelemaan, se
on todennakdisesti liian monimutkainen ja kampanjasloganin aihioksi kelpaama-
ton. MyoOs aikaa ja vaivaa voi saastya pitkalla tahtaimella melkoisesti. (Barry
2012, 102.)

Hanki tietoa. Kirjoita versioita. Pydrittele. Makustele. Kysele. Testaa. Muhittele.

Kun se oikea osuu kohdalle, sen kylla tuntee. (Vahvaselka 2014)
Oli tyon alla sitten lopullinen kampanjaslogan tai vasta tydversio, pitaisi kaikissa
tapauksissa valttda kliseisia ja mainosmaisia lauseita mahdollisimman paljon.
Tahan on olemassa muutama helppo kaytannon konsti. Ensimmainen tapa on
kirjoittaa mahdollisimman paljon erilaisia versioita, josta vaajaamatta seuraa se,
ettd joukossa on mukana ainakin yksi hyva. Mita enemman listaan saa lauseita
aikaiseksi, todennédkoisyys kasvaa entisestdaén. Tarkoitus on siis jatkaa kirjoit-
tamista, vaikka jo ensimmainen idea tuntuisikin toimivalta. Tama tapa toimii
erinomaisesti kaikissa mainonnansuunnittelun osa-alueissa, mutta erityisesti
otsikoiden, erilaisten sloganeiden ja kuvien ideoinnissa. Toinen hyoédyllinen kei-
no on lahestya lausetta niin, ettd se kaannettaisiin kymmenille muille kielille.
Toisin sanoen, jos ei ole olemassa tiettya syytd, kannattaa pitaytya lauseissa,
jotka eivat sisalla sanaleikkeja tai puhekieltd ja ovat riittdvan yksinkertaisia.
(Barry 2012, 23, 102.) Tahan ajattelutapaan yhtyy myos Toiskallio (2014):

Pitdisin tietyntasoista yksinkertaisuutta hyvand ominaisuutena. Tama ei tarkoita
sita, etta sloganin pitdisi olla tylsd, vaan ettd asian pointti tulee selkeasti esille.
Tamakin on luonnollisesti kohderyhmériippuvainen asia: jos markkinoidaan uutta
ongelmanratkaisupelia Mensan jasenille, voi myds slogan olla monimutkaisempi.
Talléin monimutkaisuudelle on perustelu. (Toiskallio 2014)
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Kolmas keino on kokeilla laittaa lauseen eteen tai jalkeen liitteeksi sanat "hei,
typerys”. Tama juontaa juurensa amerikkalaisesta mainonnan suunnittelijasta
Ed McCabesta, joka oli mestari kommunikoimaan ja esittamaan USP:n puhtaa-
na faktana. Hanet tunnettiin "hei, typerys” -miehend, koska hdnen argumenttin-
sa olivat niin yksinkertaisen jarkeenkaypid, etta tuntui kuin jokaista hanen kirjoit-
tamaansa otsikkoa tai kampanjaslogania olisi voinut edeltda sanat "hei, type-
rys”. Toisin sanoen kuluttaja olisi idiootti, jos han ei ostaisi yrityksen tarjoamaa
tuotetta tai palvelua. Keino voi tuntua melko aggressiiviselta, mutta se on hyva
tyokalu, jolla voi kokeilla onko esitetty argumentti tarpeeksi vahva. (Barry 2012,
103-104.) Esimerkkind McCaben taidoista toimii Volvolle tehty mainos vuodelta
1971 (kuva 9), jossa otsikko "Volvos come in blue, green, white, yellow and red.
No Rust.” kertoo harvinaisen selvasti kaiken oleellisen. McCaben muihin tdihin
voi tutustua osoitteessa http://www.glaserarchives.org/fa/emfa.pdf. (Glaserar-
chives 2014.)

Th
lebsldemﬁwmuo( hi i
oyerdone. Its undercoated Mkeallheﬁﬂoqlokecvmldsdlfmmwmx!mgn

anmhrlywlnerabkm«alm( rocker p
hot-dippesd galvanized stecl,

At our factory, every car=regardless of color or country of destination=
gct.sll\ws.m treatment. Soul\n'hwer new Volvo you buy, it has an equal &3
opportunity to become an old Volvo. 1

Kuva 9. Ed McCaben Volvolle suunnittelema mainos vuodelta 1971 (Amazon
2014).
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Valmis kampanjaslogan on periaatteessa tiivistetty tai lyhennetty versio tyover-
siosta, mika ei valttamatta tarkoita sita, etta siind olisi vdhemman sanoja. Jois-
sakin tapauksissa voi olla jopa mahdotonta kirjoittaa tyoversiosta parempaa,
kuten silloin, jos se summaa kampanjaidean jo parhaalla mahdollisella tavalla.
Esimerkkind tastd toimii MasterCard:in kampanjaslogan: "There are some
things money can’t buy. For everything else, there’s MasterCard.” Yleensa kui-
tenkin lopulliset kampanjasloganit ovat mahdollisimman lyhyita ja mieleen jaa-

vid. (Barry 2012, 102.) Myds Vahvaselka yhtyy edella mainittuihin ajatuksiin:

Hyva kampanjaslogan tarttuu mieleen. Jos sitd ei kukaan muista, ei silla myds-
kdan mitdan tee. Jos se jaa mieleen, on sisaltokin todennakoisesti kunnossa.
Muodolla ei varsinaisesti ole vélid. Hyvan sloganin ei tarvitse aina olla kolme ly-
hytté sanaa, jos vaan sisaltd on oikea. Esim. "Se nyt vaan on tyhm&é& maksaa lii-
kaa" tai "Kohta meissa kaikissa asuu pieni lehm@&" ovat hyvia esimerkkeja vahan
pidemmisté sloganeista, jotka vaan toimii. (Vahvaselkd 2014)
Joskus jopa kuuluisia ja pitkaikaisia kampanjasloganeita halutaan lyhentaa enti-
sestdén. Tallaisen menettelyn taustalla on uskomus siita, ettd viesti, idea ja
brandi ovat kuluttajien mielissa jo niin vahvana, ettd mitdan ei meneteté, vaikka
sanojen lukumaaraa vahennettaisiin. Jo valmiiksi lyhyt Niken ”Just do it” joutui
aikanaan lyhentamisen uhriksi, kun se muokattiin muotoon "I can”. Tama versio
kuitenkin hylattiin nopeasti, koska kilpaileva yritys Kanadassa kaytti omassa
mainonnassaan samaista lausetta ja haastoi Niken téasta syysta oikeuteen. Ta-
ma luultavasti oli onnenpotku Nikelle, joka jatkoi vanhan sloganin "Just do it”

kayttoa. (Barry 2012, 105.)

Alla joitakin ulkomaisia legendaariseksi muodostuneita kampanjasloganeita

vuosien varrelta (Green 1998).

e Happiness is a cigar called Hamlet — Hamlet

e Heineken refreshes the parts other beers cannot reach — Heineken
e Beanz Meanz Heinz — Heinz Baked Beans

e It's a lot less bovver than a hover — Qualcast

e The ultimate driving machine — BMW

e You know when you’ve been tangoed — Orange Tango

e Justdo it — Nike
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e |t's good to talk — BT
e Australians wouldn’t give a XXXX for any other lager — Castlemaine
XXXX

e Who would you most like to have a One 2 One with? — One 2 One

Toiskallion mielestd hyva kampanjaslogan kuvastaa markkinoitavan asian omi-
naisuuksia tavalla, joka on olennaista kohderyhmalle. Talla han viittaa siihen,
etta pitaa tietaa tarkkaan kenelle markkinoi ja mitka asiat tuotteessa tai palve-
lussa ovat ne, jotka kohderyhmaa kiinnostavat. Hanen mukaansa hyvan kam-
panjasloganin/sloganin pitaa olla myds riittdvan uniikki, jotta se erottuu muista
vastaavien tuotteiden tai palveluiden sloganeista. Lisaksi mieleen jaavyys, soin-
ti, istuvuus ko. alalle ja kohderyhmalle ovat niin ikdan tarkeita asioita. Kaikkia
edelld mainittuja on kuitenkin erittain vaikeaa saada mahtumaan samaan paket-
tiin. (Toiskallio 2014.)
Viimeaikaisista tulee mieleen Lidlin Grillimaisteri-tuotteiden kamppisslogan "Miksi
tehda muuta kun voi grillata?”. Slogan osuu suomalaiseen kesanviettoon loista-
vasti ja kuvastaa tavallaan kiireetontad kesdlomaelamaa. Samalla se kertoo siita,
ettd markkinoitavien grillituotteiden myéta voit todella nauttia kesastad/lomasta

vaikka omalla pihalla, ilman tarvetta keksid mitdan sen erikoisempaa tekemisté.
(Toiskallio 2014)

Otetaan esimerkiksi vaikkapa klassikko "Hyva ruoka, parempi mieli.". Se kertoo
mainostajan tuotteista, muttei kersku liikoja. "Hyva" on helppo niella ja ostaa, jo-
ten siind on sellaista suomalaiseen luonteeseen kolahtavaa vaatimatonta itseke-
hua. Tuo virke heréasi konseptin alkuaikoina hienosti eloon hyvan mainonnan
avulla. Se sai positiivisen lisapotkun hauskoista mainoksista, mika muistuttikin
siitd, etté harva slogan toimii yksistdan, vaan ne tarvitsevat tuekseen mainontaa,
joka heréttdd ne henkiin. Ja ennen kaikkea tama slogan on totta. Mainostaja us-
kaltaa tavallaan ottaa kantaa ja sanoa jonkun asian olevan jollain tavalla. Kielelli-
sesti se on napakka ja siind on tarttuva rytmi. Nelja sanaa riittda. Tassa tapauk-
sessa. (Vahvaselka 2014)
Hyva slogan, oli kyseessa sitten kampanjaslogan tai yrityksen slogan, saa myos
helposti jaljittelij6itd. Sen vuoksi sille kannattaa hakea rekisteréinti, joka antaa
sloganille uusittavissa olevan viiden vuoden suojan. Rekistergdintia hoitaa Suo-
messa MARK Suomen Markkinointiliitto ry ja se kulkee nimella Iskulauserekiste-
ri. Iskulauserekisteri siis rekisterdi ja julkaisee kaytdssa olevia ja kayttéon tule-
via iskulauseita eli sloganeita seka niiden haltijat. Rekisteréinnilla pyritddn esi-
merkiksi antamaan iskulauseiden kayttajan tietoon kaytdssa olevia iskulauseita

ja ennalta ehkaisemaéan toisiinsa sekoitettavissa olevien iskulauseiden kayttéa
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sekd kohdistamaan mainostajien ja suunnittelijoiden huomio hyvaan iskulau-
seeseen. Iskulauserekisteri ei perustu lain sdannoksiin, mutta edelld mainittujen
seikkojen lisaksi se toimii myds dokumenttina mahdollisissa kiistatapauksissa.

Iskulausehakemusten kasittelysta vastaa Iskulauserekisteritoimikunta ja isku-

lauserekisterin kotisivuilla http://www.mark.fi/iskulauserekisteri voi perehtya re-
kisterdinnin saantdihin ja muihin huomioitaviin seikkoihin. (MARK Suomen
Markkinointiliitto ry 2014.)

Iskulausetoimikunta valitsee vuosittain (vuodesta 1999 lahtien) "Vuoden isku-
lauseen” uusien Iskulauserekisteriin hyvaksyttyjen iskulauseiden joukosta. Jotta
tulisi valituksi, iskulauseen pitaa olla omaperédinen seka erottumiskykyinen ja
siihen kiteytyy tuotteen/palvelun/yrityksen keskeinen lupaus tai kuluttajaetu.
Vuoden iskulauseiksi on valittu seuraavat: (MARK 2014.)

e 2013 Luomua. llman muuta. — Pro Luomu ry

e 2012 Kaynnista hyvé olo — Kuntomo Oy

e 2011 Hevosvoimat pelisséa — Fintoto Oy

e 2010 Eniromaista — Eniro Sentraali

e 2009 Numeroiden numero — Suomen numeropalvelu

e 2008 Hyvista Syista - Puumesta — Puumesta Oy

e 2007 Kaupan péaalle hyva mieli — Ruokakesko Oy

e 2006 Keksi ja tee — Keksintbsaatio

e 2005 Merta edemmas — Varustamoliikelaitos

e 2004 Munimatta paras — Mainoslinnut Oy

e 2003 Parhaat muistetaan ulkoa — JCDecaux Oy

e 2002 K-kenka. Kun etsit uutta paria — Kenkakesko Oy

e 2001 Sijoita itseesi, sijoita Suomeen — Keskindinen Henkivakuutusyhtio
Suomi

e 2000 Metséd on monen leipapuu — Kesla Oy

e 1999 Kohta meissa kaikissa asuu pieni lehmé — Oy Arla Finland Ab
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Pidan itse erityisen paljon sellaisista sloganeista, joissa on kaksoismerkityksen
sisdltavid sanoja. Edella olevasta listastakin 16ytyy esimerkiksi JCDecaux:n
"Parhaat muistetaan ulkoa”, joka ensimmaisella vilkaisulla ei tunnu mitenk&an
erikoiselta, ellei tieda, mita kyseinen yritys tekee. Toinen hymyn huulille nostat-
tava ja ehdoton suosikkini on Keksintosaation "Keksi ja tee”, jonka merkitys
muuttuu vain hieman painotusta muuttamalla. Vaikka sanaleikkeja tulisikin
kampanjasloganeiden yhteydessa paasaantoisesti valttaa, voi kaksoismerkityk-
sia silti mielestani kayttaa. Ainakaan minua henkilokohtaisesti ei hairitse yhtaan,
jos kampanjaslogan jaa ihmisten mieliin myds vaikkapa sen siséltaman huumo-
rin takia. Tata tukee myds Mainonnan Neuvottelukunnan tekema tutkimus, jon-
ka mukaan suomalaiset pitavat mainontaa jopa viihteend ja kaksi kolmesta
mieltda sen osaksi populaarikulttuuria (Mainonnan Neuvottelukunta 2011). Toki
huumorin kaytossakin pitda olla tarkkana, jotta varsinainen viesti ei paase ha-
martymaan missaan vaiheessa. Joka tapauksessa hyva kampanjaslogan on
omasta mielestani sellainen, jonka luettuani joudun hetken pohtimaan sen
mahdollisia monia eri merkityksia. En lilan kauaa, mutta hetken. Tama siita
syysta, etta valittomasti tuon hetken kuluttua koen ahaa-elamyksen ja ymmar-

ran, mita silla haluttiin oikeasti sanoa. Nain viesti ja4 myds paremmin mieleen.

3.3 Kampanjasloganin ulkoinen muoto

Tuotteen nimi osana kampanjaslogania

Suurella laakealan yrityksella nimeltd SmithKline Beecham, nykydan Glaxo-
SmithKline, oli aikoinaan oma epatavallinen l&ahestymistapansa kampanjasloga-
neita kohtaan. Kun tuote oli kehitetty, he suunnittelivat tuotteen nimen ja sen
sloganin yhta aikaa. Naiden kampanjasloganeiden piti sisaltda tuotteen nimi,
kuvailla tuotteen kayttotarkoitusta seka olla erittdin lyhyita ja mieleen jaavia.
Kaksi esimerkkid kyseisella metodilla syntyneistd kampanjasloganeista on
"Oxycutem” ja "Good Nytol”. Ensimmainen tulee Oxy-nimisestéa finnivoiteesta

yhdistettyna lausahdukseen “execute them”. Jalkimmaé&inen taas on seurausta
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Nytol-nimisen unitablettimerkin ja lauseen "goodnight all” yhdistamisesta. (Barry
2012, 102-103.)

Kampanjasloganit luodaan paasaantoisesti kuitenkin vasta tuotteiden nimeami-
sen jalkeen. Tasta huolimatta moni kampanjaslogan sisaltaa tuotteen nimen
siitd yksinkertaisesta syysta, ettéd nain yhdistetdan kaksi oleellista elementtia
saumattomasti yhteen helpommin muistettavaksi kokonaisuudeksi. Ohessa
kuuluisia esimerkkeja tuotteen nimen sisaltavistd kampanjasloganeista. (Barry
2012, 102-103.)

e Australians wouldn’t give a XXXX for anything else — Castlemaine XXXX

e Who would you most like to have a One 2 One with? — One 2 One mo-
bile phones

e Happiness is a cigar called Hamlet — Hamlet

e Heineken refreshes the parts other beers cannot reach — Heineken

e This Bud’s for you — Budweiser

e Have you met life today? — MetLife insurance

e The one and only Wonderbra — Wonderbra

e The future’s bright, the future’s Orange — Orange telecommunications

e The Sunday Times is the Sunday papers — The Sunday Times

e These times demand The Times — The New York Times

e You can be sure of Shell — Shell Oil

¢ You know when you’ve been Tango’d — Tango

e Have break, have a KitKat — KitKat

e No F.T. No Comment — The Financial Times

e Whatever it is, you can get it on eBay — eBay

Hyvia kotimaisia esimerkkeja tuotteen nimen sisaltavasta kampanjasloganista
edustaa Veikkauksen Kenoarvonnan "Jannitysta Kenolla milla hyvansa”, vuo-
den iskulauseeksi vuonna 2010 valittu Eniro Sentraalin "Eniromaista” seka vi-

tamiinivalmiste Beroccan "Berocca kaynnistaa hyvan paivan”.
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Soinnulliset eli rimmaavat kampanjasloganit

Soinnullisia kampanjasloganeita voi perustella silla, ettd ne ovat runollisempia,
puhekielisempia tai ettd ne jaavat paremmin mieleen. Soinnulliset kampanjaslo-
ganit voivat kuitenkin toimia vain silloin, kun ne ilmaisevat tuotehyddyn tai sen,
mité tuote haluaa itsestdan kertoa. Alla hyvia esimerkkeja rimmaavista kampan-

jasloganeista. (Barry 2012, 104.)

e See the USA in your Chevrolet — Chevrolet

e Beanz meanz Heinz — Heinz baked beans

e You can with a Nissan — Nissan cars

e Takes a lickin’ and keeps on tickin’ — Timex

¢ Why slow-mow when you can flymo? — Flymo lawnmowers
e Aot less bovver than a hover — Qualcast lawnmowers

e If anyone can, Canon can — Canon cameras/electronics

Kesalla 2014 Sonera aloitti kiintedn nettiliittymansa kampanjoinnin soinnullisella
kampanjasloganilla, joka kuului "Enemman laatusettia. Vahemman pilipalinet-
tia.” (kuva 10).

Enemman laatusettia.
Vahemman pilipalinettia.

Hanki laadukas kiintea netti kotiisi ja saat erikoisedun!

=,
& Sonera

Enemman elamaa.

Kuva 10. Soneran suoramainontakirje, jossa mukana soinnullinen kampanjas-
logan.
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Kysymysmuotoiset kampanjasloganit

Kysymysmuotoa kaytetaan usein mainonnan otsikoissa, mutta missaan ei var-
sinaisesti kielleta kayttdmasta myds kysymysmuotoista kampanjaslogania.
Vaikka kuuluisimmat sloganit eivat ole kysymysmuotoisia, tarkoittaa se toden-
nakoisesti vain sitd, etta valtaosa ideoista sopii paremmin perinteiseen muotoon
ja on helpommin ilmaistavissa ilman kysymystéa. Alla esimerkkeja kysymysmuo-

toisista kampanjasloganeista. (Barry 2012, 104.)

e Where do you want to go today? — Microsoft, 1995

¢ Got Milk? — California Fluid Milk Processor Advisory Board, 1993
e Itis. Are you? — The Independent, UK newspaper, 1987

e Are you a Cadbury’s fruit and nut case? — Cadbury’s, UK, 1985
e Hello Tosh, gotta Toshiba? — Toshiba, UK, 1985

e Where’s the beef? — Wendy’s, 1984

e Does she or doesn’t she? — Clairol, 1964

e \Which twin has the Toni? — Toni, 1946

Alla esimerkkeja kotimaisista kysymysmuotoisista kampanjasloganeista (MARK
2014).

e Miksi et lammittaisi halvemmalla? — Jomarco Oy
e Miksi jaisit rannalle? — Suomen Messut Osuuskunta
e Miksi menna kotia edemmas kauppaan? — Stockmann Oyj/Hobby Hall

e Miten voimme auttaa?/Miten voin auttaa? — Eniro Sentraali Oy

Pisteiden kaytt6 keskella kampanjaslogania

Useiden pisteiden kayttdd kampanjasloganeissa on vuosien mittaan kokeiltu
monen monta kertaa. Hyva esimerkki tasta tekniikasta on USA:n armeijan kayt-
tama "Marines. The few. The proud.”. Pisteita ei tule kuitenkaan kayttada miten

sattuu ja laittaa niitd esimerkiksi jokaisen sanan valiin satunnaisesti. Kyseinen
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tekniikka ei valttamatta siis paranna kampanjaslogania milldén tavalla, etenkin
jos yksittaiset sanat eivat tarkoita yksinaan mitaan. Esimerkkina tallaisesta toi-
mii Sonyn aikanaan kayttama “Like. No. Other.”. Pisteiden kayttd saa erottu-
maan, mutta jos kyseessa oleva brandi ei ole ensimmaisten joukossa niita kayt-
tamassa, voidaan se helposti mieltaa vastaavaa keinoa kayttavaksi kilpailevaksi
brandiksi. Tall6in matkiminen ei ole vaivan arvoista. (Barry 2012, 104.) Suo-
messa pisteita sanojen valissa nakee melko harvoin, mutta ainakin Mobil Oil Oy
kaytti tallaista muotoa kampanjasloganissaan "Mobil. Voitelee. Oikein”. Kysei-

nen muoto on rekisteroity iskulauserekisteriin vuonna 1978. (MARK 2014.)

”Jep...” -kampanjasloganit

Tallaiset kampanjasloganit ovat yleisia etenkin USA:ssa pyorivissa yksittaisissa
mainoksissa. Kampanjaslogan on naissa tapauksissa ennemminkin keskustele-
va loppukommentti huumoripainotteisen tapahtumaketjun jalkeen ja yleensa
alkaa sanalla jep. Esimerkiksi: "Jep, siltd se tuntuu”, "Jep, sellaista se on” tai
"Jep, niin (hyoty tahan, esimerkiksi hyvaa, kylmaa, kuumaa) se on”. Tata tek-
niikkaa kopioidaan paljon ja se tekee kampanjasloganista unohdettavan ja yksi-
toikkoisen. (Barry 2012, 104-105.)

Otsikosta ja tekstistd kampanjasloganiksi

Kampanjaslogan voi alussa olla hautautuneena jonnekin mainostekstin sekaan
ja vasta ajan kuluessa se saattaa kaivautua sieltd esiin. Hyvana esimerkkina
aiheesta toimii Avis-autovuokraamon kampanja, joka nykyaan on jo varsin kuu-
luisa senaikaisista innovaatioistaan. Sen lehtikampanjointi oli alussa harvinai-
sen minimalistista eika selvaa kampanjaslogania tai logoa ollut lainkaan nékyvil-
l&. Herda kysymys, miké& ja missd on kampanjaidea? Vastaus selvisi ensimmai-
sen mainoksen (kuva 11) tekstiosasta, joka alkoi sanoilla "We try harder”. Tama
lause oli tavallaan kampanjaslogan eli kampanjaidea. Nykyaan jokainen kulutta-

ja USA:ssa on oppinut tuntemaan ja ymmartamaan kyseisen yhtion aseman
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markkinoilla, mink& seurauksena Avis kayttda kampanjoissaan pelkastaan tuota
lausetta. (Barry 2012, 106.)

Av15 1S only No.2
in rent a cars.
So why go with us?

We try harder.

(When you're not the biggest, you have to.)

We just can’t afford dirty ashtrays. Or half-empty
gas tanks. Or worn wipers. Or unwashed cars. Or low
tires. Or anything less than seat-adjusters that adjust.
Heaters that heat. Defrosters that defrost.

Obviously, the thing we try hardest for is just to be
nice.To start you out right with a new car, likea livcly.
super-torque Ford, and a pleasant smile. To know, say,
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.

Why?

Because we can’t afford to take »ou for granted.

Go with us next time. :

The line at our counter is shorter.

Kuva 11. Avis-autovuokraamon alkuperdinen mainos vuodelta 1962 (projectre-
brief 2014).
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Kampanjaslogan voi nousta esiin myds muualta kuin mainoksen tekstiosasta,
silla ennen vanhaan sita kaytettiin yleisesti ensin uuden kampanjan otsikkona.
Esimerkiksi Perduen "It takes a tough man to make a tender chicken” oli ensin
otsikko ja vasta kampanjan menestymisen myota sita alettiin kayttda kampan-
jasloganina. Kun suunnitellaan otsikkoja, voi helposti tulla kehittaneeksi lau-
seen, joka on mahdollisesti liilan yleinen ja laaja otsikoksi. Kyseinen lause saat-
taakin toimia huomattavasti paremmin kampanjasloganina, ja jos niin tapahtuu,

ei mikaan esté vaihtamasta sita sellaiseksi. (Barry 2012, 106.)
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4 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Olen koko opiskeluaikani tiedostanut sen, ettd mainosalan sanasto on varsin
laaja. Opinnaytetyota tehdessani yllatyin kuitenkin aidosti siitd, miten paljon sa-
maa tarkoittavia sanoja tai suurin piirtein samaa tarkoittavia sanoja alalla kayte-
taan. Esimerkiksi ydinsanoma voi toisessa yhteydessa vaantya muotoon ydin-
viesti ja toisaalla taas saatetaan puhua peruslupauksesta. Kaikki tarkoittavat
kuitenkin samaa, tai melkein samaa, riippuen siitd, kenelta kysytaan. Lisaksi
paanvaivaa aiheuttavat englanninkieliset termit, joita kaytetaan sulassa sovussa
kotimaisten versioiden rinnalla. Taman sekamelskan vuoksi on erittain vaikeaa
maaritelld, mika sana tai sanamuoto on juuri se oikea, jota kaikkien tulisi kayt-
téda. Juuri tasta syysta opinnaytetyoni aihe voisi olla nimeltddn myds mainos-
kampanjan slogan, mainonnan slogan tai jopa kampanjan iskulause. Selkeyden
ja luettavuuden vuoksi paadyin kuitenkin itse kayttamaan muotoa kampanjaslo-
gan, joka omasta mielestani on paras suomenkielinen vastine sanan monille

englanninkielisille versioille.

Millainen sitten on hyva kampanjaslogan? Hyva kampanjaslogan kiteyttaa kam-
panjaidean yhteen selkeddn ja ymmarrettavaan lauseeseen sekd antaa positii-
visen mielikuvan markkinoitavasta tuotteesta/palvelusta. Hyva kampanjaslogan
on myads riittavan yksinkertainen, huomioi kohderyhmansa eika sisalla kielioppi-
virheita. Se valttaa kliseitd, erottuu muista, jdad mieleen, on soinniltaan miellytta-
va ja istuu ko. toimialalle. Sen pitd&d perustua asiakkaan strategiaan ja par-

haimmillaan se auttaa uusien mainonnan toteutusten suunnitteluty6ssa.

Hyva kampanjaslogan ei synny heti, eikd sen tarvitsekaan syntya. Se saa al-
kunsa perusajatuksesta, joka konkretisoi idean ja selventad, mista ko. tuottees-
sa tai palvelussa on ylipdataan kysymys. Perusajatusta seuraa tyoversio, joka
muodoltaan voi olla vield raakile, mutta toimii jo samalla tapaa kuin lopullinen
versio. Lopullinen kampanjaslogan muokataan tydversiosta useimmiten lyhen-
tamalla ja vaihtamalla sanoja tai sanajarjestysta. Parhaassa tapauksessa ty6-

versio toimii jo sellaisenaan eikd muokkausta enéé tarvitsekaan tehda.
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Olen opinnaytetydprosessin aikana oppinut erityisesti sen, etta oikotieta onneen
ei yksinkertaisesti ole olemassa. Kaikki suunnitteluty® vaatii paljon taustatytta
ja ongelmaan paneutumista ennen kuin voidaan edes haaveilla siita "kivoim-
masta” suunnitteluprosessin vaiheesta, eli ideoinnista. Olen myds oppinut na-
kem&an kampanjasloganin taysin eri valossa kuin aikaisemmin. Ymmarran sen
syvemman merkityksen suunnittelun tydvalineenéd ja sen, kuinka paljon hel-
pompaa kyseinen suunnittelu hyvan kampanjasloganin avulla voi olla. Liséksi
katson mainoksia nykyaan aivan uusin silmin ja seuraan erittain tarkasti millai-
sia kampanjasloganeita niissa esiintyy. Aion my0s ehdottomasti hyddyntaa
opinnaytetyotani tulevaisuudessa aina kun se on mahdollista. Se kokoaa aiheen
olennaisimmat seikat yksiin kansiin ja muistuttaa erilaisista nakokulmista, joilla
kampanjasloganin suunnittelua voi lahestyd. Liséksi tyo tiivistad tehokkaasti
luovan suunnitteluprosessin vaiheet, jotka on syyta pitaa kirkkaana mielessa

myds tulevaisuudessa.
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Liite 1

Liite 1: Haastattelukysymykset

1. Onko toimistossanne kaytossa creative brief?

a) Miksi on/Miksi ei ole?

b) Mita elementteja se sisaltaa?

c) Millainen on mielestasi hyva creative brief?

d) Kenen tybnkuvaan creative briefin laatiminen kuuluu/pitaisi kuulua?
2. Pitadkd mainoskampanjalla olla oma slogan? Miksi/Miksi ei?

3. Mikéa on kampanjasloganin tehtava/tarkoitus?

4. Missa suunnitteluprosessin vaiheessa kampanjasloganin tydstaminen

aloitetaan?
5. Millainen on hyva kampanjaslogan?

6. Onko olemassa jokin "kaava” hyvan kampanjasloganin kehittdmiseen?

Miten se siis syntyy kaytannossa?

7. Anna esimerkki hyvasta kotimaisesta kampanjasloganista. Miksi se on

hyva?
8. Millainen on huono kampanjaslogan?

9. Vapaa sana/vinkki/mitd hyvansa mainoskampanjan sloganiin liittyen?
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