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Mainoskampanjaa suunniteltaessa mainostajan haasteena on tasapainottelu
luovuuden seka hyvin tavan mukaisuuden vililld. Hyvin tavan noudattaminen
mainonnassa kertoo yrityksen yhteiskuntavastuusta.

Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) antaa kuluttajille julkisia lausuntoja yksit-
tdisen mainoksen hyvin tavan mukaisuudesta. Lausunnot eivit ole juridisesti
sitovia. On mainostajan oma paitds miten reagoida lausuntoon. Kymmenen
mainosta sai vuonna 2009 huomautuksen MEN:Ita.

Timin opinndytetyon tavoitteena on saada tietoa MEN:n vuonna 2009 anta-
mien huomautusten jilkeisistd toimenpiteistd yrityksissa ja mainostajien koke-
mista eettisen mainonnan suunnittelun haasteista. Lisaksi pyritadan selvittimaan
mainostajien tietoisuutta ja suhtautumista mainonnan kotimaista valvontaa ja
saantelya kohtaan. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisella tutkimusmenetelmal-
ld. Tutkimusta varten haastateltiin neljaa huomautuksen saanutta mainostajaa
teemahaastatteluiden avulla elo-syyskuussa 2010.

Tutkimustulosten mukaan huomautuksilla on ollut vaikutusta yritysten mai-
nonnan suunnitteluun ja yrityksissa on ryhdytty toimenpiteisiin huomautuksen
jalkeen. Mainostajien aV01mlssa puheenvuoroissa esiintyy myos himmennysta
seka kritiikkid, jonka mukaan muun muassa huomautuksen perusteet eivit ole
tdysin ymmarrettdvia.

Tutkimustulosten petrusteella mainostajien tulisi mainonnan suunnitteluvai-
heessa kiinnittdd enemmin huomiota kohderyhmin ulkopuolisiin kuluttajiin,
mainosviestin sisaltoon ja viestintavalineen valintaan. Lisaksi MEN:n ennakko-
lausuntokdytint6d sekd mainonnan sidntelyn perusteiden vilittymistd mainos-
tajille tarpeeksi selkedna tulisi kehittaa.

Mainontaa Suomessa valvovat elimet voisivat pyrkid jatkossa tarjoamaan mai-
nostajille konsultoivia ty6kaluja hyvin tavan mukaisen mainonnan suunnittelua
varten.
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When planning an advertising campaign the challenge for the advertiser oc-
curs while balancing between creativity and good practice in advertising.
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1. Johdanto

Vuonna 2009 mainonnan eettiseen neuvostoon tuli yhteydenottoja 65 eri mainoksesta
ja neuvosto sai yhteensa noin 150 yksittaistd lausuntopyyntoa. Eniten neuvosto sai lau-
suntopyyntoja televisiomainoksista, 28 prosenttia. Suuri osa lausuntopyynnoista ei an-
tanut aihetta enempain kasittelyyn. Lausuntoja annettiin 31. Suurimmassa osassa anne-

tuista lausunnoista todettiin, ettei mainos ollut hyvin tavan vastainen. (Keskuskauppa-

kamari 2010.)

Kymmenen mainosta sai kuitenkin vuonna 2009 huomautuksen mainonnan eettiselta
neuvostolta. Kyseisistd mainoksista kahdeksan oli lapsille sopimattomia. Kaksi huo-
mautusta annettiin silld perusteella, ettd mainos oli syrjiva. Kymmenestd huomautuksen
saaneesta mainoksesta nelja oli ulkomainoksia, kaksi verkkosivuilla julkaistua mainosta,
kaksi radiomainosta, yksi sanomalehtimainos ja yksi televisiomainos. (Keskuskauppa-

kamari 2010.)

Tyoharjoittelussani Keskuskauppakamarilla tyoskentelin mainonnan eettisen neuvoston
asiakirjahallinnan parissa. Sain lisaksi seurata neuvoston kokouksia. Luin tyoskennelles-
sani paljon kuluttajien lausuntopyyntoja sekd mainostajien vastineita kasiteltdviksi otet-
tuihin lausuntopyyntoéihin. Seurasin hyvin lahelta monen vuonna 2009 huomautuksen

saaneen mainoksen kasittelya.

Koin erittain kiinnostavaksi tutkia tyoharjoitteluni jalkeen kuinka mainonnan eettisen
neuvoston vuonna 2009 antamat huomautukset olivat vaikuttaneet mainostajiin ja hei-
din mainontansa suunnitteluun. Halusin tutkimuksessani selvittdd miten huomautuk-
seen johtaneeseen mainoskampanjaan paddyttiin, miten mainostajat ottivat suositus-
luontoiset huomautukset vastaan ja minkalaisia konkreettisia toimenpiteitd huomautuk-

set atheuttivat jatkossa yritysten mainonnan suunnittelussa.

1.1 Tavoitteet ja tutkimusongelman miirittely

Mainonnan eettisen neuvoston huomautusten vaikutusta mainostajiin ei ollut aiemmin
tutkittu, jonka vuoksi uskoin tutkimukseni olevan tarpeellinen seka kiinnostava. Tutki-

muksen tavoitteena oli saada tietoa huomautusten jilkeen tapahtuneista mahdollisista
1



toimenpiteistd sekd mainostajien kokemista mainonnan suunnittelun haasteista. Lisaksi
tutkimuksen tarkoituksena oli hahmottaa mainostajien kisityksia eettisen mainonnan
suhteen. Edelld mainitun ohella tutkimus pyrki selvittimiin mainostajien tietoisuutta
mainonnan valvonnasta ja saintelysta sekd mainostajien suhtautumista kyseisia valvovia

elimia kohtaan.

Lihdin rakentamaan opinniytetyotd mairittelemalld sille tutkimusongelman. Tutki-

muksen padongelman tueksi mairittelin kolme alaongelmaa.

Tutkimuksen padongelmana on:

Millaisia vaikutuksia mainonnan eettisen neuvoston vuonna 2009 antamilla huomau-

tuksilla on ollut yritysten mainonnan suunnitteluun?

Pidongelmaa lihestyin vastaamalla seuraaviin alaongelmiin:

1. Millaista on mainonnan suunnittelu mainostavassa yrityksessa?

2. Miten mainonnan hyvin tavan mukaisuus otetaan yrityksessa huomioon?

3. Millaista on mainostajien tietoisuus ja suhtautuminen mainonnan valvontaa ja saan-

telyd kohtaan?

1.2 Nidkokulma ja tutkimuksen eteneminen

Toteutin tutkimuksen kvalitatiivisella tutkimusmenetelmilld huomautuksen saaneiden
mainostajien nikokulmasta. OpinnidytetyOssi esitetyn teoriaosuuden jilkeen tutkimus
eteni teemahaastattelujen avulla toteutetulla tiedonkeruulla nauhoitettujen haastattelu-
jen litterointiin. TAmin jilkeen analysoin tutkimustuloksia ja johdin niistd johtopadték-

set sekd pohdin tutkimustulosten sovellusmahdollisuuksia.

1.3 Mainonnan eettinen neuvosto

Mainonnan eettinen neuvosto antaa pyynnosta lausuntoja siitd, onko yksittdinen mai-

nos hyvin tavan mukainen. Mainonnan alan jirjestot perustivat neuvoston vuonna



2001. Neuvoston sihteeristo toimii Keskuskauppakamarissa, jossa my6s mainonnan

eettisen neuvoston kokoukset jirjestetdan. (Paloranta, Huovinen & Bruun 2009b, 37.)

Neuvosto koostuu seitsemisti jasenestd. Yhden jiasenen on oltava tasa-arvoasioita tun-
teva asiantuntija. Kullakin neuvoston jasenelld on oma henkil6kohtainen varajisen.
Neuvoston toimikausi on kolme vuotta. Pditokset neuvoston kokouksessa tehddin yk-
sinkertaisella enemmist6lla. Puheenjohtajan ddni toimii ratkaisevana ddnend danten

mennessa tasan. (Paloranta ym. 2009b, 37.)

Kuluttajat, elinkeinonharjoittajat ja mainontaan liittyvia kysymyksia kasittelevit jarjestot
ja viranomaiset voivat pyytaa lausuntoa yksittiisesta mainoksesta. Mainontaa suunnitte-
levat yritykset voivat pyytaa maksullista ennakkolausuntoa suunnittelemastaan mainok-
sesta. Ennakkolausuntoja lukuun ottamatta neuvoston lausunnot ovat julkisia, ja ne jul-
kaistaan neuvoston verkkosivuilla. Neuvoston lausunnot eivit ole juridisesti sitovia, jo-
ten on mainostajan oma paitds kuinka reagoida lausuntoon. (Paloranta ym. 2009b, 37-

38)

2. Mainonta

Mainonnan voidaan miiritelld olevan maksettua ajatusten, tuotteiden tai palveluiden
viestintad, joka ei perustu henkilokohtaiseen kanssakiaymiseen ja jolla on tunnistettavis-
sa oleva lahettdjd (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005b, 719). Kyseinen vanha
mainonnan madritelma on sdilynyt nykypéivaan asti. On totta, ettd mainoksella on aina
hinta ja ldhettdjdn tunnistettavuus on joissain mainonnan muodoissa jopa olennaisen
tarkeaa. Lisiksi mainos on aina tunnistettava mainokseksi. Mainonnan muuttuessa yha
kohdistetummaksi ja personoidummaksi sekd mainonnan vilineiden muuttuessa ei ny-
kypiivind voida endi vilttimatta tdysin allekirjoittaa etteikd mainos ajoittain perustuisi
henkil6kohtaiseen kanssakaymiseen. (Raninen & Rautio 2003, 17-18.) Esimerkiksi
omalta puhelinliittymalta tulevat tekstiviestimainokset pohjautuvat liittyméan myyjan

kanssa tehtyyn henkil6kohtaiseen sopimukseen.

Mainonta on osa yrityksen markkinointia. Termilld markkinointi tarkoitetaan prosessia,
jossa yritykset tyydyttivit kuluttajien tarpeet tarjoamalla heille tuotteita ja palveluita.

(Yeshin 20006, 3.) Markkinoinnin katsotaan olevan onnistunutta ja kannattavaa jos yritys
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on markkinoinnillansa identifioinut kuluttajan tarpeet, kehittinyt tuotteen, joka tarjoaa
kuluttajalle voittamatonta arvoa seka levittinyt ja mainostanut tuotettansa tehokkaasti
(Kotler ym. 2005b, 6). Markkinoinnissa kaytetdin erilaisia kilpailukeinoja, joista on luo-
tu markkinoinnin klassinen 4P malli. My6s markkinointistrategiaksi kutsutun 4P mallin
mukaan markkinoinnin neljd kilpailukeinoa ovat tuote (product), jakelu (place), hinta

(price) ja markkinointiviestinta (promotion). (Yeshin 20006, 3.)

Mainonta kuuluu markkinoinnin kilpailukeinoihin osana markkinointiviestintaa. Mark-
kinointiviestinnan tehtdviana on ratkaista miten tuotteesta tai vaihtoehtoisesti palvelusta
kerrotaan ja miten myyntia tuetaan. (Raninen & Rautio 2003, 15.) Markkinointiviestinta
ratkoo kyseisid haasteita myyntityon, myynninedistimisen, tiedotuksen- ja suhdetoi-

minnan sekd mainonnan keinoin (Yeshin 20006, 3).

Integroitu markkinointiviestintd eli IMC (integrated marketing communications) on
nykypaivanid hyvin usein kiytetty strategia markkinointiviestintda toteutettaessa. Ana-
lysoinnista, suunnittelusta, toteutuksesta ja seurannasta koostuvassa integroidussa
markkinointiviestindssi integroidaan kiytettivissd olevat markkinointiviestinnin keinot
kuten esimerkiksi myyntity6 ja mainonta. Niin pyritidn aikaansaamaan lopputulos
mahdollisimman johdonmukaisesta viestinndstd. (Percy 1997, 1-12.) Integroitu markki-
nointiviestinta lisaa yrityksen viestinnin vaikutusta ja tehoa, kustannustehokkuutta, ra-
kentaa brandia, motivoi henkil6st6ad ja lisdd yhteenkuuluvuuden tunnetta yrityksen sisél-
14 (Yeshin 20006, 73-74). Integroidun markkinointiviestinnin vastakohtana pidetiin
yleensa tilannetta, jossa markkinointiviestinnian keinot toimivat erillisind yksikkoina

omien strategioidensa ohjaamina (Yeshin 2006, 54).

Mainonnan ollessa osa markkinointia ja sen kautta markkinointiviestintda opinnayte-
tyon aithe on kuitenkin rajattu koskemaan itse mainontaa. Seuraavissa luvuissa syvenny-
tain laajemmin mainonnan kasitteeseen tarkastelemalla mainonnan muotoja, mainon-
nan suunnittelua monivaiheisena kokonaisuutena sekd mainonnan vaikuttavuuden tut-

kimuksen teoreettisia malleja.

2.1 Mainonnan muodot

Mainonnalla on erilaisia muotoja, jotka voidaan jaotella mediamainonnaksi,
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suoramainonnaksi seki tdydentdviksi mainonnaksi. Mediamainonnassa tavoitellaan
yleensi suurta tai suurehkoa kohdejoukkoa erilaisten mainosvilineiden eli medioiden

avulla. (Kuluttajavirasto 2010b.)

Suoramainontaa kiyttdessidn mainostajan kohderyhma on rajattu pienemmiksi ja mai-
nonta tapahtuu till6in suoramainospostin tai sihképostin muodossa. Suoramainonta
voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Tarvitessaan osoitteita suoramainontaansa varten
kadntyvit mainostajat useimmiten lehtien, yhdistysten tai Tilastokeskuksen osoiterekis-

terien puoleen. (Kuluttajavirasto 2010b.)

Mediamainonnan ja suoramainonnan lisiksi mainonta voi olla tiydentivdid mainontaa.
Tdydentidvid mainontaa esiintyy erilaisilla messuilla ja tapahtumissa. Sponsorointi on

tiydentivin mainonnan nikyvin muoto. (Kuluttajavirasto 2010b.)

Mediamainonta on mainostajien yleisimmin valitsema mainonnan muoto. Tutkimuk-
sessa tarkastellut mainonnan eettisen neuvoston huomautuksen saaneet mainostajat
olivat kaikki mainostaneet mediamainonnan avulla. Niin ollen rajaudunkin tarkastelus-
sani mediamainontaan, johon kuuluvat sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakelulehdet
sekd aikakauslehdet, televisio, radio, elokuva, ulko- ja litkemainosvilineet sekd Internet.

(Kuluttajavirasto 2010b.)

Monesti nykypdivinid mainostaja suosii mediamainonnassa niin kutsuttua yhteis-
mainontaa, jossa mainossanoma vilitetddn vastaanottajille useamman kuin yhden medi-
an avulla (Kuluttajavirasto 2010b). Yhteismainonta lisdd mitd oletettavimmin me-
diamainoskampanjan nikyvyyttd. Tutkimuksessa haastattelemani yritys Kentonec Oy
kaytti vuonna 2009 yhteismainontaa mainostamalla kaalimato.com sivustoaan seka ra-
diossa ettd televisiossa. Jilkikdteen yritys sai molemmista mainoksista huomautuksen

mainonnan eettiseltd neuvostolta.

Suomessa kiytettiin mediamainontaan vuonna 2009 yhteensi 1263,4 miljoonaa euroa,
mika on 15,8 prosenttia vihemmin kuin edellisend vuonna. Painettujen medioiden
osuus mediamainonnasta oli yhteensi 61,7 prosenttia ja sihkoisen mainonnan osuus
mediamainonnan mairistd kasvoi 35,4 prosenttiin. Ulko- ja litkennemainonnan osuus

oli edelliseen vuoteen verrattuna laskussa ja vuonna 2009 ainoastaan 2,9 prosenttia.
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(Mainostajien Liitto 2010, 1.)

2.2 Mainonnan suunnittelu

“Oikea viesti oitkeaan aikaan ja oikeassa paikassa tavoittaa oikeat thmiset” (Mainostoi-

misto Ilme 2010).

Opinniytetyon padongelman keskittyessd mainonnan suunnitteluun vaatii kyseinen ai-
he lahempai tarkastelua. Mainonnan suunnittelu on talla hetkelld murroksessa, valtio-
tieteen lisensiaatti Satu Yliskylan tuoreen tutkimuksen mukaan. Tutkimuksen keskeisin
huomio kiinnittyy luottamukseen mainostajan ja mainossuunnittelijan vililld. (Yle
2010.) Mainostajan luotua aluksi mainonnallensa tavoitteet, hahmotettua kohderyhmin,
laadittua mainosbudjetin, miiriteltyd mainosviestin seka valittua oikean median siirry-
taan mainonnan suunnittelusta mainonnan toteutukseen. Useimmiten mainostoimiston
kanssa toteutetun mainonnan lopputulos heijastuu mainostajalle tirkeisiin maineeseen

ja imagoon.

2.2.1 Maine ja imago

”Imagon voi rakentaa, mutta maine pitda ansaita” (Aula & Heinonen 2002, 52).

Mainonnan suunnitteluvaiheessa mainostajan tulee muistaa, ettd mainonnan tuodessa
yritykselle nakyvyytti silld on samalla vaikutusta mainostajan imagoon sekd mahdolli-
sesti jopa maineeseen asti. Hyvin maineen ja imagon saavuttamiseksi yrityksen pitda
aktiivisesti pyrkid vaikuttamaan niita koskeviin mielikuviin paitsi teoilla my6s kaikella
viestinnélldan. Yrityksen on tehtivi asioita oikein ja oikeita asioita maineensa kantami-
seksi. (Aula & Heinonen 2002, 37.) Maine ja imago yrittdvit tavoittaa jotain olennaista
siitd, mitd ihmiset ajattelevat yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista (Aula & Heinonen
2002, 47). Arkikielessa toisiinsa usein sekoittuvat kasitteet ovat kuitenkin toisistaan ero-
teltavia. Maine ja imago perustuvat eri lihtokohtiin, ne rakentuvat eri tavalla ja ennen

kaikkea: nithin vaikutetaan eri keinoin.

Yrityksen maineen juuret ovat yrityksen imagoa paljon syvemmalla. Maine perustuu yri-
tyksestd kerrottaviin todellisuuden kohtaaviin kertomuksiin, ja ndiden kertomusten

kautta yrityksista tulee hyvia tai huonoja. Yrityksen maine on pitkilti yrityksen ylimman
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johdon, muun henkilSston ja yrityksen viestinnidn asia. Imago on puolestaan selkeisti
visuaalinen, kuvallisuuteen perustuva termi, johon pyritidan yleensa vaikuttamaan visu-
aalisen viestinnin keinoin. Sen pidasiallinen tarkoitus on vedota mielikuvitukseen ja sen
pyrkimys on saada yritys ndyttimadn hyviltd. (Aula & Heinonen 2002, 48-51.) Maineen
ja imagon erottelun perusteella péittelisin mainonnan suunnittelun vaikutuksen yrityk-
sen imagoon olevan suurempi kuin yrityksen varsinaiseen maineeseen asti. Imago on
kevyimmilladn mainonnan avulla muutettavissa oleva visuaalinen ilmi6 (Aula & Heino-

nen 2002, 52).

2.2.2 Tavoite ja kohderyhma

Tavoitteiden asettaminen on mainonnan suunnittelun lihtokohta (Kotler ym. 2005b,
763). Mainostaja tihtdd mainonnallaan myynninedistimiseen tavoitteenaan myyda joko
heti tai my6hemmin (Yeshin 2006, 8). Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen
selkeddn ryhmaian sen mukaan mika on mainostettavan tuotteen asema markkinoilla.
Mainostettaessa uutta tuotetta, tuotteen ominaisuuksista kerrottaessa, tuotteeseen liitty-
vaa mielikuvaa muutettaessa tai rakennettaessa yrityksen imagoa puhutaan informatiivi-
sesta mainonnasta. Tutkimuksessa haastattelemani SubTV:n huomautuksen saanut
mainos oli informatiivinen, koska kyseessa oli Gossip Girl -televisiosarjan esityskana-
van vaithtumisen mainostamisesta. Suostutteleva mainonta on kyseessa kun kuluttajia
houkutellaan vaihtamaan brandia, ostamaan tuotetta heti tai vastaanottamaan myynti-
puheluita. Suostuttelevaa mainontaa kaytetdan usein kilpailun esiintyessia markkinoilla.
Kolmantena mainostaja voi tavoitella muistuttavaa mainontaa. Muistuttava mainonta
kayttaa toistoa ja pyrkii korostamaan tuotteen tarpeellisuutta sekd muistuttaa misti tuo-
tetta on saatavilla. Muistuttavaa mainontaa tavoittelevat yleensa vakiintuneet brandit

kuten tutkimuksessa haastattelemani Oy Hartwall Ab. (Kotler ym. 2005b, 763-764.)

Kohdemarkkinoita pohtiessaan, maantieteellisen sijainnin lisiksi, mainostajan tulee
pohtia asiakaskohderyhmien valintaa eli segmentointia. On tirkedd pohtia millaista ja
kuinka laajaa kohderyhmii mainonnalla tavoitellaan. (Yeshin 2006, 196-197.) Useissa
mainonnan eettisen neuvoston antamissa huomautuksissa huomautuksen perusteena
on ollut mainoksen levittiminen liian laajalle kohderyhmille kuten esimerkiksi seksi-

messujen ulkomainonta, johon tahtomattaan altistuivat myos lapset.



Mainonta perustuu tarkkoihin suunnitelmiin ja arviointeithin. Onnistunutta mainontaa
varten mainostaja kerda usein etukiteen tietoa kuluttajista, kulutustottumuksista seka
tuotteista erilaisilla markkinointitutkimuksilla, ja niin ollen vahvistaa kilpailukykyaian
seka saa entistd paremmin selville kuluttajien tarpeet. Markkinointitutkimusten lisaksi
yrityksilld on omia informaatiojirjestelmis, joiden avulla keritdin, jirjestetddn, analy-
soidaan, arvioidaan ja jactaan tarvittavaa ajankohtaista ja tismallistd informaatiota ihmi-

sistd ja menettelytavoista markkinoinnin paitéksentekijoille. (Kuluttajavirasto 2010b.)

2.2.3 Budjetti

Mainoskampanjaan kidytettdvin budjetin mairitteleminen on mainostajalle aina haaste.
On hyvin vaikea tietdd oikeansuuruista summaa etukiteen. Budjettia pohtiessaan mai-

nostajan tulisi ottaa huomioon mainostettavan tuotteen vaihe tuotteen elinkaaressa vii-
taten sithen kuinka uudesta tai vanhasta tuotteesta on kyse. Useimmiten mitd uudempi

mainostajan tuote on sen suuremman mainosbudjetin tuote tarvitsee taakseen.

Budjetin suunnittelussa tulee ottaa huomioon my6s brandin markkinaosuus, markki-
noiden kilpailutilanne, kuinka paljon toistoa mainos tulee tarvitsemaan sekd kuinka
mainostettava tuote eroaa muista tuotteista markkinoilla. Mainostettaessa varsin taval-
lista tuotetta markkinoilla, kuten hammasharjaa, tarvitaan suurempi budjetti koska mai-

nonnan tulee olla kattavampaa erottaakseen tuotteen muista samankaltaisista. (Kotler

ym. 2005b, 764-766.)

2.2.4 Mainosviesti

Tavoitteiden luomisen, kohderyhmin miirittelemisen ja budjetoinnin jilkeen mainos-
tajan tulee siirtya tarkastelemaan mainosstrategiaansa. Nykyisin painotetaan kuinka
mainosstrategiassa mainosviestid sekd mediavalintaa tulisi pohtia samanaikaisesti par-

haimman tuloksen saavuttamiseksi. (Kotler ym. 2005b, 766.)

Onnistuneen mainosviestin luominen ei ole tind paivina mainostajalle helppoa. Kulut-
tajan kdytt6on on tarjolla varsin useita medioita, jonka vuoksi erottuminen mainosvii-

dakossa on mainostajalle hankalaa. Suurin osa ideoista on jo keksitty tai jopa uudelleen



jalostettu. Mielestddn nerokkaan mainosviesti-idean saadessaan mainostajan tulee arvi-

oida ensiksi mainosviestin tarkoituksenmukaisuutta.

Tarkoituksenmukaisuutta voidaan tarkastella listaamalla viestistd heijastuvia hy6tyjd,
jotka auttavat erottamaan tuotteen kohderyhmille parempana vaihtoehtona kuin muut
kilpailevat tuotteet. MyOs mainosviestin uskottavuutta tulee arvioida. Suuri osa kulutta-
jista ei pidd mainosviestejd todenmukaisina, joten uskottavuuden saavuttaminen on
mainostajalle haaste. Hiljattain monet mainostajat ovatkin siirtyneet liioittelevista mai-
nosviesteista rehellisyyttd korostaviin mainosviestethin. Viimeiseksi tulee tarkastella
kuinka selvdsti mainosviesti tulisi erottumaan muista markkinoilla olevista kilpailevista

mainoksista. (Kotler ym. 2005b, 768-769.)

Mainostajan ollessa tyytyviinen arvioimaansa mainosviestiin on aika sisallyttda viesti
mainokseen. Mainosviestin vaikutus ei riipu pelkistidan siitd mitd sanotaan vaan myos
slitd miten mainosviesti sanotaan. Mainokseen voidaan laittaa kokemus tosielamaista,
kuvaus kuinka mainostettava tuote sopii tiettyyn elamantyyliin, fantasiaa, tietty tunnel-
ma tai kuva, musiikkia, tieteellisid tutkimustuloksia, julkisuuden henkil6 tai kuvitteelli-
nen maskotti. Mainoksen savy on tirkeassa asemassa oikeaa tunnelmaa tavoiteltaessa.
Esimerkiksi jos halutaan mainostaa uutta kevyttuotetta voi mainoksen kertojan vakava
ddnensivy tal lilan tummansavyinen musiikki pilata mainoksen tunnelman. Mainosvies-
tin ulkoasussa fontin valinta merkitsee. Jos fontti valitaan esimerkiksi varsin koukeroi-

seksi voi kuluttajan olla vaikea tunnistaa mainosviestid. (Kotler ym. 2005b, 769-772.)

2.2.5 Viestintidviline

Mediaa eli viestintavilinettd valitessaan mainostajan tulee olla tarkkana, jotta valitun
viestintdvilineen avulla mainosviestin vastaanottaja tavoitettaisiin mahdollisimman ta-
loudellisesti ja tehokkaasti. Viestintdvilinettd valitessaan mainostajan tulee pohtia kuin-
ka laajalti ja usein mainoksen kohderyhmai tavoitetaan eri viestintdvilineiden avulla.
Mainostajan tavoitteena voi esimerkiksi olla tavoittaa 80 prosenttia maarittelemastaian
kohderyhmisti mainoskampanjan ensimmadisen neljan kuukauden ajan. Viestintivali-
neen valinnassa painaa myos viestintavilineen vaikutus. On tarkeda pohtia miten eri
viestintavalineet vaikuttavat mainokseen. Olisiko esimerkiksi lehtimainos riittiva vai

tarvittaisiinko mieluummin television tarjoamaa demonstraatiota? (Kotler ym. 2005b,
9



772.)

Mainostajan on tunnettava jokaisen viestintdvilineen vaikuttavuus sekd hyodyt ja haitat.
Esimerkiksi televisiomainonnalla tavoitetaan kuluttajia laajasti ja aisteihin vetoavasti.
Kuitenkin televisio on yleensi kallein viestintiviline eikd kohderyhmia vilttimitta ta-
voiteta parhaalla mahdollisella tavalla, koska televisio tavoittaa erittdin laajan joukon
kuluttajia. Internetissi mainostaminen sen sijaan on varsin edullista ja kohderyhmi on
helpompi tavoittaa sijoittamalla mainos tietyn tyyppisille sivustoille. Uhkana kuitenkin
on, ettd internetmainonnan vaikutus jaa vahaiseksi, koska kuluttajat kontrolloivat itse
altistumistaan mainokselle. (Kotler ym. 2005b, 772-773.) Osa vuonna 2009 huomau-
tuksen saaneista yrityksista oli saanut huomautuksen ulkomainonnastaan, koska ulko-
mainonnan avulla esitetyn mainoskampanjan sisallon katsottiin tavoittavan ja hairitse-

vin kohderyhmin ulkopuolella olevia kuluttajia.

Suomessa mainostaja pystyy saamaan itselleen runsaasti tietoa siitd, millaiset vdesto-
ryhmit lukevat erilaisia sanoma- ja aikakauslehtid, millaisia katsojia radio- ja tv-ohjelmat
tavoittavat ja ketkd nakevat ulkomainoksen kullakin alueella. Viestintavialinetutkimuk-
sista mainostaja saa tietoonsa mita tuotteita on mainostettu kussakin viestintavalinees-
sd, miten paljon ja mind ajanjaksoina. Vertaillessaan viestintdvilineiden vilisid hintaero-
ja ja kattavuutta kohderyhmaissi viestintdvilinetutkimusten tulokset antavat mainosta-
jalle tuntumaa miten mainosbudjetin eurot tulisi sijoittaa kannattavasti. Mainostajia
kiinnostavia viestintavalinetutkimuksia Suomessa ovat muun muassa Kansallinen Me-
diatutkimus, jolla selvitetddn noin 150 sanoma- ja aikakauslehden lukijamiiria ja —
rakennetta sekd ulkomainonnan Copland -tutkimus, jolla selvitetidn ihmisten litkkumis-
ta, sen useutta ja saannollisyytta alueella, jossa on ulkomainospaikkoja. (Raninen &

Rautio 2003, 26-27.)

Kun viestintaviline on valittu, mainostajan ratkaistavaksi tulee minkilaiseen lehteen tai
mille radio-/televisiokanavalle hin kokee mainoksensa soveltuvan. Lisiksi ajoitus on
hyvin tirked osa viestintdvilineen valintaa. Vuodenajan ohella my6s mainoksen lihe-
tysajalla voi olla suurikin merkitys. (Kotler & Armstrong 2005a, 463-466.) Mainonnan
eettinen neuvosto on esimerkiksi antanut lausuntoja lapsille sopimattomasta mainon-

nasta nimenomaan mainoksen lijan aikaiseen esitysaikaan perustuen.
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2.2.6 Mainoksen toteutus

Toteuttaessaan mainoskampanjan tarvitsee mainostaja yhteistyokumppaniksi itselleen
useimmiten mainostoimiston. Mainosbudjetin eli mainoskampanjaan kiytettivin pda-
oman kasvaessa tulee yha tirkeammaiksi seuloa mainostajalle juuri sille sopiva toimisto.
Mainostoimiston valintaan voi vaikuttaa muun muassa sen maine, hintataso, palvelujen
monipuolisuus, organisaatio toimintatapoineen, nykyiset asiakkaat seka asiakassuhtei-

den kesto ja vaithtuvuus. (Raninen & Rautio 2003, 53.)

Vanhoissa asiakassuhteissa mainonnan suunnittelijalle on kertynyt jo paljon tietoa yri-
tyksesti ja sen tuotteista. Se ei kuitenkaan riitd, koska mainostajan toimintaymparisto ja
kilpailutilanne muuttuvat. Jokaisella mainoskampanjalla on uudet aikataulut, budjetit ja
tavoitteet. Jokaisen uuden laajemman toimenpiteen kohdalla tarvitaan mainostajalta kir-

jallinen toimeksianto eli briiffi. (Raninen & Rautio 2003, 67.)

Mainosalan konkarin Olli Santalan mukaan mainostajalla on usein mukanaan heikosti
mietitty strategia ja hin on puutteellisesti valmistautunut mainostoimistoon saapues-
saan. Samaan aikaan valmis ajatus halutusta mainonnasta loistaa ainoastaan mainostajan
mielessa. (Raninen & Rautio 2003, 18.) Mainoksen suunnittelijan tulee tuntea mainosta-
ja, mainostettava tuote ja mainonnalle asetetut tavoitteet. Kattavan briiffin tulisi sisdltdd
tiedot mainostavasta yrityksesti, tiedot tuotteesta, kohderyhmin analyysi, kartoitus kil-
pailijoista, tuotteen kiytén syyt ja tarpeet, mainonnan keinojen ja vilineiden peruskar-
toitus, toimeksiannon tavoitteet, aikataulu ja tydnjako seki budjetti. Briiffin vastaan-
otettuaan mainonnan suunnittelija purkaa mainostajalta saamansa kaikki tarvittavat tie-
dot ja timin jilkeen varmistaa, ettd hin on ymmairtinyt ne oikein. Mainoksen sanoma
ei vol menna perille, jos luova tyo keskittyy vaaraan nakokulmaan. (Raninen & Rautio

2003, 68-71.)

Onnistuneessa mainonnan suunnittelussa korostuu mainostajan sekd mainostoimiston
toimiva yhteistyo (Yle 2010). Mainonnan suunnittelijoiden haaste on jalostaa asiakkaan
nikékulmaa. Faktat tulee kerrata, oleellinen tieto on eroteltava ja tiydentivid kysymyk-
sid tulee esittad mainostajalle briiffin pohjalta. My6s tutkimustuloksiin tutustuminen on
tissd vaiheessa tarpeellista. Luovan tyéskentelyn jaljiltd mainostoimisto myy ideansa

pédlinjat asiakkaalle presentaation avulla. Presentaatiotilaisuudessa tulee aina olla
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paikalla ne mainostajan edustajat, jotka tekevit lopulliset padtokset. (Raninen & Rautio

2003, 71-72.)

Mietittyd tuotetta, riittivin laajaa briiffid, mainostajan rohkeutta ja myonteistd asennoi-
tumista uusiin nakokulmiin, pitkdn tihtaiimen ajattelua ja pitkdjannitteistd tavoitteen
asettelua, siirtymistd tuotekeskeisyydestd mielikuviin sekd brandin ymmartimistd visu-

aalisena mielikuvana voidaan pitdi edellytyksind onnistuneelle mainonnalle (Raninen &

Rautio 2003, 21).

2.2.7 Mainonnan vaikuttavuuden ennakkotestaus ja tutkimus

Mainonnan vaikuttavuutta voidaan tutkia ennen mainoskampanjan julkaisua tai mai-
noskampanjan julkaisun jalkeen. 1990-luvun lopulla suomalaiset mainostajat testasivat
ennakkoon vain viisi mainoskampanjaa sadasta, kun esimerkiksi USA:ssa ennakkotes-
taamista pidettiin lihes sidnténi. Monen mainostajan mielestd ennakkotesteihin et 16y-
tynyt aikaa vaikka tosiasiassa kyse saattoi olla mainostajien pelosta, etta testaus tuhoaisi

jo pitkalle suunnitellun mainoskampanjan. (Taloussanomat 1999, 1.)

Ennakkotestauksella pyritaian riskinhallintaan, jossa testin avulla mainostaja kykenee
korjaamaan mainoskampanjan heikot kohdat ennen sen julkaisua (Taloussanomat
1999, 1). 2000-luvulla yha useampi mainostaja on ruvennut testaamaan mainoskampan-
joitaan ennakkoon. Monesti yritys kayttad ennakkotestauksessaan yhteistybkumppania
kuten esimerkiksi ennakkotestejd myyvid mediatoimistoja. (Dagmar 2002.) Mainos-
kampanjan ennakkotestaus auttaa mainostajaa varmasti onnistuneessa kommunikoin-
nissa madritellyn kohderyhmin kanssa. Ennakkotestauksesta kiy kuitenkaan harvoin
mainostajalle ilmi miten kohderyhmin ulkopuolelle jdavit kuluttajat tulevat reagoimaan

mainoskampanjaan.

Tutkittaessa mainonnan vaikutusta sen vastaanottajiin on luotu monia erilaisia teoreet-
tisia malleja, jotka ovat saaneet my0s laajaa krititkkia osakseen. Krititkin mukaan mallit
antavat kuluttajan kayttaytymisesta liian passiivisen ja yksiselitteisen kuvan. Mallit eivat
muun muassa ota huomioon kuluttajan aiempia kokemubksia erilaisten tuotteiden kiy-

tosta. (Yeshin 20006, 40-41.) Kritiikistd huolimatta monet mallit, kuten AIDA -malli
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sekd Lavidgen ja Steinerin -malli, ovat siilyttineet asemansa mainonnan tutkimuksessa.
Mainonnan vaikuttavuuteen keskittyvien mallien on tarkoitus tarjota mainostajalle
mahdollisuus ennakoida kuluttajien kayttiytymistd ja samalla antaa tietoa minkilaiseen
markkinointistrategiaan mainostajan tulisi kyseisen mainoskampanjan kohdalla tarttua.

(Yeshin 20006, 31.)

Vanhin mainonnan vaikutusta tutkiva malli on Lewisin ja Strongin AIDA -malli, johon
my6s osa mychemmin luoduista malleista pohjautuu. AIDA -mallin mukaan kuluttajien
tulee olla ensin tietoisia (attention) mainostettavasta tuotteesta ennen kuin he voivat

kiinnostua (interest) siitd. Kuluttajien tulee lisiksi haluta (desire) tuotetta ennen kuin he

toimivat (action) ja ostavat tuotteen kayttoonsa. (Yeshin 2006, 31-33.)

Action, Kuluttaja kayttaa tuotetta

Desire, Kuluttaja haluaa tuotteen

Interest, Tuote on herattanyt kuluttajassa
mielenkiintoa

Attention, Kuluttaja on huomannut tuotteen
olemassaolon

Kuvio 1. AIDA -model, Lewis & Strong

Tasoittain etenevin Lavidgen ja Steinerin -mallin ldhtokohtana oletetaan, ettd mainon-
nan sanoman vastaanottajan tulee lapikdyda sarja erilaisia tasoja mairitellyssi jarjestyk-
sessd, jotta kyetdan takaamaan mainostetun tuotteen tai palvelun ostaminen. Mallin ta-
sot etenevit jarjestyksessi tietoisuudesta, ymmairrykseen, haluun, valintaan, varmuuteen
ja ostopaitokseen. Jos joku edelld mainituista tasoista jad mainonnan vastaanottajalta
vilistd, seurauksena mallin mukaan on, ettd haluttua lopputulosta ei saavuteta. (Yeshin

2000, 33-34.)
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Awar:eness
Cognitive
Stage :
Knowiledge
Liking
Affective Preference
Stage :
Conviction
Behaviour
Stage Pufcrms e

Kuvio 2. Hierarchy of Effects, Lavidge & Steiner, 1961

2.2.8 Eettinen markkinointiohjeistus

Tutkimuksessani tarkastelen yritysten saamia huomautuksia. Huomautukset pohjautu-
vat yhden tai useamman kuluttajan aloitteeseen eli lausuntopyynt66n tietystd mainok-
sesta. Henkilokohtaisen oikean ja vairan maaritteleminen ei vield ole riittava peruste
eettiseen kritiikkiin vaan kuluttajan tulee kyeta perustelemaan kantansa (Yeshin 2000,
17). Perusteltu lausuntopyynto voi johtaa huomautukseen ja huomautuksen saamisesta
voi seurata yritykselle muun muassa negatiivista julkisuutta. On kuitenkin tarkeda muis-
taa, ettd huomautuksen tarkoituksena ei ole rangaista yritysta vaan ohjata yrityksen
mainontaa oikeaan ja eettiseen suuntaan. Huomautuksen saamista pahempaa yrityksen
kannalta voikin olla eettisesti kyseenalaisten mainosten jatkuva esittiminen. Mainos, jo-
ka herattaa ihmisissa nérkastystd, voi johtaa yrityksen imagon karsimiseen, jonka joh-

dosta esimerkiksi asiakkaat tai yhteistybkumppanit voivat alkaa boikotoida yritysta.

Suositeltavaa olisi, ettid jokaisessa yrityksessd olisi laadittu yrityksen markkinointia kos-

kevat eettiset ohjeistukset, niin kutsuttu eettinen markkinointiohjeistus, johon koko or-
ganisaation tulisi sitoutua. Ohjeistuksen tarkoituksena olisi kattaa muun markkinointiin
liittyvan toiminnan ohella mainontaa koskevat kiaytinnot seka eettiset kiaytannot. (Kot-

ler & Armstrong 2005a, 644.) Ohjeistuksen laatimisen voisi mielestini aloittaa
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perehtymailld kotimaan mainonnan valvontaan ja siintelyyn sekd miettimalla mité yritys
haluaa viestid imagollaan ulkomaailmalle ja sielld vaikuttaville erilaisille kohderyhmille.
Luulisin, ettd vastuullista eli hyvan tavan mukaista mainontaa olisi helpompi suunnitel-

la, kun eettisiin kysymyksiin olisi perehdytty etukiteen.

3. Eettinen mainonta

Etiikka ja moraali ovat termeind toisiaan varsin ldhelld vaikkakin ovat toisistaan eroavia
kasitteita. Moraali koostuu yksilon tai yhteison normeista, arvoista ja uskomuksista, jot-
ka maarittavat oikean ja vaaran. Etitkka sen sijaan tutkii moraalia ja sithen liittyvid ky-

symyksia, kuten eettisen toiminnan periaatteita ja eettisten vaittimien luonnetta. (Crane
& Matten 2004, 11.) Tutkimukseni rajautuu tarkastelemaan mainontaan ja sen suunnit-

teluun heijastuvia eettisia kysymyksiad sekd mainostajan eettista vastuuta.

Markkinointia koskevien eettisten kysymysten kohdalla mainonta on ollut kautta aikain
kitvaimman keskustelun kohteena (Crane & Matten 2004, 271). Eettisten normien
noudattaminen mainonnan suunnittelussa voi olla paikoin hyvinkin vaikeaa, koska ih-
misten asenteet ja arvot ovat jatkuvassa muutostilassa. Se mitd pidetdin tind paivini
arveluttavana mainontana voi olla tdysin soveliasta esimerkiksi viiden vuoden kuluessa.
Yksil6iden moraalikisitykset ovat usein myds toisistaan hyvin eroavia, joten mainosta-

jalle on haastavaa miellyttdd suurta kohdeyleis6d. (Yeshin 2000, 17.)

Monet tutkijat vaittavat, ettd nykypéivand omatuntonsa ohjaamien kuluttajien sietokyky
mainontaa kohtaan on rajoitettu ja mainostajia syytetdian hyvin helposti kyynisyydesta.
Mainonnan eettisyyteen kohdistuva krititkki moittii mainontaa sen kohdistamisesta vi-
hemmist6ihin, heikommassa asemassa oleviin, lapsiin, teini-ikaisiin seka vanhuksiin. Li-
sidksi mainosviestid voidaan kritisoida sen pelottavuuden, seksistisyyden, negatiivisuu-
den, hyokkidavyyden tai loukkaavan huumorin takia. Kiistanalainen tai kiusallinen mai-
nonta, kuten ihmisten arvoihin tai uskontoon tarttuva mainos, voi my6s olla kuluttajis-
ta eettisesti arveluttavaa. (Yeshin 2006, 18.) Suomessa vuonna 2009 mainonnan eettisen
neuvoston huomautuksista kahdeksan kymmenesti oli annettu silld perusteella, etti ky-

seessd oli lapsille sopimaton mainonta. Té4std voidaan vetdd ajankohtainen
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johtopditos, ettd suomalaiset ovat huolissaan lapsiin kohdistuvan nykymainonnan eetti-

syydesta.

3.1 Hyvi tapa mainonnassa

Hyvin tavan noudattaminen mainonnassa kertoo yrityksen yhteiskuntavastuusta eli
suoraan siitd miten yritys kunnioittaa yhteisia arvoja ja mita se haluaa viestia omista ar-
voistaan (Kuluttajavirasto 2010a). Mainonnan hyvi tapa koostuu lainsdadianndistd, yh-
teiskunnan arvoista, hyvaa tapaa koskevista ratkaisuista, itsesdantelystd, mainostajien,
mainonnan suunnittelijoiden ja kuluttajien eettisistd arvoista, valinnoista ja mielipiteista.
Tehdessdin enemmin kuin perusinformaatiomainontaa, joutuvat mainostaja ja mark-
kinointisuunnittelija pohtimaan mainoksen vaikutusta sen vastaanottajaan. (Saine 2008,

29.)

Kuluttajansuojalain yleislausekkeen mukaan markkinoinnissa ei saa kdyttda hyvin tavan
vastaista menettelyd. Tdma tarkoittaa markkinaoikeuden ja kuluttaja-asiamichen ratkai-
sukdytinnossa sitd, ettd mainonnassa ei viestitetd yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyjen
periaatteiden vastaisia arvoja. Nima arvot ilmenevit suoraan lainsdadinndsta: vikival-
lan kaytt6 ei ole hyvaksyttivaa, sukupuoleen tai syntyperdin perustuva syrjintaa ei salli-

ta ja lapsen etu on otettava huomioon. (Kuluttajavirasto 2010a.)

Vastalauseita mainostajan vastuusta esiintyy. Yleisimmissd vastalauseissa todetaan esi-
merkiksi kuinka mainonnan valvonta sinansa rajoittaa yrityksen ilmaisuvapautta, mai-
nos oli tehty humoristiseksi, mainos ei rikkonut hyvii tapaa, koska sen kohderyhmina
olivat nuoret aikuiset, eivat lapset tai kuinka valvonta on kuluttajien perinneholhousta.
(Saine 2008, 29.) Toisinaan mainostajat vetoavat kansainvilisen emoyhtion maadraa-
main yhtenaiseen mainoskaytint6on. Esimerkiksi tihdan yhtenaiseen mainoskaytint6on
vetoaminen ei kelpaa mainonnan eettiselle neuvostolle kansainvilisten markkinointi-

saantojen perusteella. (Raninen & Rautio 2003, 35.)

Mainostajan vastuuta mainoksen viesteistd korostavatkin mainosalan omat ohjeet mai-
nonnan eettisyydesti ja hyvistd tavasta. Kansainvilisen kauppakamarin Suomen-

osaston paasihteeri Timo Vuori painottaa kunkin toimijan olevan ensisijaisesti itse
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vastuussa siitd, miten se saattaa nimi mainonnan kansainviliset eettiset ohjeet olennai-
seksi ja jokapaiviiseksi osaksi yrityksen vastuullista toimintaa markkinoinnissa ja mai-
nonnassa. Vuoren mukaan mainonnassa ja markkinoinnissa kaivataan mielikuvitusta ja
luovuutta asiakkaiden mielenkiinnon herittimiseksi, mutta myds vastuullisuutta, joka
ottaa riittavissa maarin huomioon rehellisen kilpailun periaatteet, kuluttajien aseman ja

yhteiskunnassa vallitsevat arvot. (Saine 2008, 29.)

3.2 Mainonnan valvonta ja sddntely Suomessa

Suomessa kuluttaja-asiamiehelld on laaja yleistoimivalta mainonnan valvojana. Kulutta-
ja-asiamiehena toimii Kuluttajaviraston ylijohtaja. Erittdin harvoissa tapauksissa kulut-
taja-asiamies voi viedd asian markkinaoikeuteen asti. Markkinaoikeus on markkinaoi-
keudellisia asioita kisitteleva erityistuomioistuin, jonka padtéksistd voi saada valituslu-

van korkeimmalta oikeudelta. (Saine 2008, 120-122.)

Muina valvojina Suomessa toimivat Rahoitustarkastus, Vakuutusvalvontavirasto, Laa-
kelaitos, Elintarviketurvallisuusvirasto ja Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvonta-
keskus, jotka valvovat etityisalojensa mainontaa. Televisio -/ radiolain noudattamista

valvoo Viestintavirasto. (Saine 2008, 120-122.)

Keskuskauppakamarin itsesdantelyelimista jo aiemmin esitteleméini mainonnan eettinen
neuvosto, sekd markkinoinnin riita-asioita ratkova liiketapalautakunta, ottavat kantaa
mainontaa koskeviin ristiriitoithin (Saine 2008, 123). Itsesdidntelyd voidaan pitdd lainsda-
dint6d tiydentdvini oikeutena, jota kuitenkin toteutetaan varsinaisen sadaddsjirjestel-
min ulkopuolella. Itsesddntelynormit voidaan laatia lainsdddintod tismallisemmiksi ja
kiytinnonliheisimmiksi, jonka lisdksi niitd voidaan my6s lainsdddint6a joustavammin
tarkistaa ja niilld voidaan tdydentdi lainsdddint6d. Luonteenomaista itsesdidntelylle on,
etta siind mukana olevat yhteisot itse ohjaavat, valvovat ja tarvittaessa sanktioivat jasen-
tensa kdyttdytymista. Itsesdantelyjirjestelman etuja ovat myos toiminnan tehokkuus,
asiantuntevuus, asian nopea kisittely sekd mahdollisuus saada ennakolta kannanotto.

(Arvopaperimarkkinayhdistys 2010.)
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3.3 Mainonnan eettisen neuvoston huomautuskiytinto

Lausuntoa mainonnan eettiselta neuvostolta voivat pyytaa kuluttajat, elinkeinonharjoit-
tajat sekd mainontaan liittyvia kysymyksia kasittelevit jarjestot ja viranomaiset. Kulutta-

jille lausunto on maksuton. Yrityksille palvelu on maksullinen. (Kylkilahti 2010, 1)

Lausuntopyynto ei aina anna aihetta enempain kasittelyyn. Nain voi olla esimerkiksi
sen vuoksi, ettd mainonnan eettisen neuvoston aikaisemman ratkaisukaytinnon perus-
teella on selvda ettei mainos ole hyvan tavan vastainen. Mainonnan eettinen neuvosto
ei myo6skain kasittele mainoksen lainvastaisuutta. Neuvoston sihteeri paittaa, onko lau-

suntopyyntoa aihetta ottaa kasittelyyn. (Kylkilahti 2010, 1-2)

Kisittelyyn otettavista lausuntopyynnéistd pyydetddn vastine tai tapauskohtaisesti useita
vastineita, ja niin ollen asiasta tulee julkinen. Vastinepyynto ldhetetdin aina ensisijaisesti
mainostajalle. Vastinetta pyydetddn yleensd my6s medialta, kuten mainosta esittiviltd

radiokanavilta, sanomalehdiltd tai ulkomainontayrityksilti. (Kylkilahti 2010, 3)

Mainonnan eettisen neuvoston kokous pidetdin Keskuskauppakamarin tiloissa noin
joka toinen kuukausi tai tarvittaessa useammin. Kokouksen jialkeen lausunnot lihete-
tadn sdhkopostitse tiedoksi asianosaisille, joita ovat lausunnon pyytijit ja kaikki ne ta-
hot, joilta on pyydetty vastine. Jos lausunto on huomautus, se lihetetdidn tiedoksi my0s
mainoksen julkaisseelle medialle, vaikkei siltd olisikaan pyydetty vastinetta. Seuraavana
paivana lausunnot julkaistaan Keskuskauppakamarin Internet-sivuilla. (Kylkilahti 2010,

5-6)

3.4 Mainonnan eettisen neuvoston kriteerit mainosta arvioitaessa

Mainonnan eettinen neuvosto soveltaa laatimiaan seuraavia hyvaa markkinointitapaa

koskevia periaatteita:

1. Mainos on hyvan markkinointitavan vastainen, jos

a) naista tai miestd kiytetddn katseenvangitsijana tai seksiobjektina ja sukupuolta kiyte-

tain alentavalla, viheksyvalla tai halventavalla tavalla; (Paloranta, Jaatinen & Kylkilahti
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20092, 197).

b) naista tai miestd kiytetddn seksiobjektina tai asiattomasti katseenvangitsijana eiki sil-

14 ole mainostettavan tuotteen tai palvelun kanssa mitdan tekemista; tai (Paloranta ym.

20092, 197).

¢) mainoksessa on seksuaalisia vihjailuja tahi lupauksia, joilla ei ole mainostettavan tuot-

teen kanssa mitaian tekemista (Paloranta ym. 2009a, 197).

2. Mainos on hyvin markkinointitavan vastainen, jos siina vaitetdan tai vihjataan, ettd
toisen sukupuolen asema on sosiaalisesti, taloudellisesti tai kulturellisesti alempiarvoi-
nen kuin toisen, tai jos mainoksessa yllipidetddn kaavamaista roolikasitysti siitd, miké
on tyypillistd tai tunnusomaista naisille tai michille tai heiddn persoonallisuudelleen tai

tyoskentelylleen (Paloranta ym. 2009a, 197).

3. Mainos ei ole hyvin markkinointitavan vastainen vain sen vuoksi, ettd siini esiintyy
vihdpukeisia tai alastomia thmisid, jos heitd ei ole kuvattu alentavalla, vaheksyvalld tai

halventavalla tavalla (Paloranta ym. 2009a, 197).

Neuvosto kiinnittid huomiota mainosten hyvin tavan mukaisuutta arvioidessaan mai-
noksen esitysaikaan ja —paikkaan, tyylilajiin ja toteutustapaan. Neuvosto ei lausu siité,

onko mainos lainvastainen tai osoittaako mainos huonoa makua. (Paloranta ym. 2009b,

37-38.)

3.5 Kansainvilisen kauppakamarin markkinointisiinnot

Mainonnan ecttinen neuvosto soveltaa laatimiensa periaatteiden lisaksi Kansainvilisen
kauppakamarin, ICC:n, markkinointisaantoja. Kyseisten markkinointisaantojen tarkoi-
tuksena on osoittaa markkinoinnin vastuullisuus ja hyvit kdytinteet maailmanlaajuises-
ti, edistdd yleisén luottamusta markkinointiviestintddn, kunnioittaa yksityisyyttd ja kulut-
tajien mieltymyksia sekd varmistaa erityinen vastuullisuus lapsille ja nuorille suunnatus-
sa markkinoinnissa. Edelld mainitun lisdksi markkinointisddntdjen on tarkoitus taata
sananvapaus markkinoinnissa, tarjota kaytinnollisid ja joustavia ratkaisumalleja seki

vihentaa tarvetta kansalliseen ja kansainvaliseen sdaantelyyn. ICC 2010, 6.)
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Kansainvilisen kauppakamarin markkinointisdant6ja sovellettaessa tulee ottaa huomi-
oon kyseisen maan voimassa oleva kansallinen lainsdadinto. Markkinointisddnt6ja tulee
tulkita niiden hengen ja kirjaimen mukaisesti. Perussddnt6jd voidaan soveltaa markki-
nointiin kokonaisuudessaan, mukaan lukien siind kidytetyt sanat, numerot, kuvat, mu-
sitkki ja aaniefektit. Sdantoja sovelletaan myos sellaiseen materiaaliin, joka on periisin

jostakin muusta lahteesta. (ICC 2010, 6-7.)

Tutkimuksessa tarkastelemaani mainontaa on markkinointisaantojen mukaan arvioitava
ottaen huomioon, miten mainonta vaikuttaa sen kohderyhmin keskivertokuluttajaan.
Tama tarkoittaa sitd, ettd mainontaa tulee arvioida huomioiden kohderyhmiin kuulu-
van tyypillisen kuluttajan tietotaso, kokemus ja harkintakyky, samoin kuin sosiaaliset,
kulttuurilliset ja kielelliset seikat. Lapsille suunnattua mainontaa arvioitaessa on aina
otettava huomioon heididn herkkiuskoisuutensa ja kokemattomuutensa. Kuluttajilla
oletetaan olevan kohtuullinen kokemus- ja tietotaso seké arvostelukyky. Lisiksi heidin
oletetaan olevan kohtuullisen tarkkaavaisia ja valistuneita. Ammattilaisella tai muulla ta-

voin pitevoityneelld henkilolla oletetaan olevan oman alansa erityisasiantuntemusta.

(ICC 2010, 7-8.)

Mainonnan arvioinnissa on markkinointisaantéjen mukaan otettava lisiksi huomioon
mainosviline. Eri mainosvilineet (lehdet, televisio, radio, ulkomainonta, elokuva ja
suoramarkkinointi) ovat luonteeltaan ja ominaisuuksiltaan erilaisia. Viestinti ei ole au-
tomaattisesti samalla tavoin hyviksyttavaa eri mainosvilineissd. (ICC 2010, 7.) Esimer-
kiksi Landscape Oy:n Sexhibition 2009 mainoskampanjaa pidettiin sanomalehtien si-
vuilla hyviksyttavana, mutta ulkomainonnassa mainoskampanjan sisalto ei ollut hyvak-

syttavaa.

3.6 Vastuullinen mainonnan suunnittelu

Teoriaosuuden kiteyttimiseksi ja vaikutussuhteiden ymmairtimiseksi laadin ennen
opinndytetyon empiiriseen osuuteen siirtymista viitekehyksen kasittelemani teorian
pohjalta. Mainonnan eettisen neuvoston huomautusten vaikutus yritysten mainonnan
suunnitteluun oli tutkimukseni padongelma, niin ollen mainonnan suunnittelun tarkas-

telu korostui keskeiseni osana teoriaa.
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Mainonnan suunnitteluvaiheessa mainostajan tulee muistaa lihtokohtana, ettd mainon-
nan tuodessa yritykselle nakyvyyttd silld on samalla vaikutusta mainostajan imagoon se-
ki mahdollisesti jopa maineeseen asti. Mainostajan ldhtiessd mainostamaan hinen tar-
vitsee suunnitelmiensa tueksi mairitella mainonnallensa tavoitteet, hahmottaa kohde-
ryhmi, laatia mainosbudjetti, miaritelli mainosviesti sekd valita oikea viestintaviline.
Mainonnan toteutuksessa korostuu mainostajan sekd mainostoimiston toimiva yhteis-

tyo. Yhteistyon tirkedna tyokaluna kaytetdan lahes aina briiffia.

Suositeltavaa olisi, ettd jokaisessa yrityksessi laadittaisiin yrityksen markkinointia kos-
keva ohjeistus, eettinen markkinointiohjeistus, johon koko organisaation tulisi sitoutua.
Eettisen markkinointiohjeistuksen tarkoituksena olisi kattaa muun markkinointiin liit-
tyvan toiminnan ohella mainontaa koskevat eettiset kiaytinnot ja ohjata mainonnan

suunnittelua heti prosessin alusta asti vastuulliseen, hyvan tavan mukaiseen suuntaan.

Mainonnan eettisyyteen kohdistuva krititkki moittii mainontaa sen kohdistamisesta vi-
hemmist6ihin, heikommassa asemassa oleviin, lapsiin, teini-ikaisiin seka vanhuksiin. Li-
sidksi mainosviestid voidaan kritisoida sen pelottavuuden, seksistisyyden, negatiivisuu-
den, hyokkdivyyden tai loukkaavan huumorin takia. Eettisten normien noudattaminen
mainonnan suunnittelussa voi olla paikoin hyvinkin vaikeaa, koska ihmisten asenteet ja
arvot ovat jatkuvassa muutostilassa. Tdmin lisiksi yksil6iden moraalikisitykset ovat
usein myos toisistaan hyvin eroavia, joten mainostajalle on haastavaa miellyttaa suurta

kohdeyleisoa.

Hyvin tavan noudattaminen mainonnassa kertoo yrityksen yhteiskuntavastuusta eli
suoraan siitd miten yritys kunnioittaa yhteisia arvoja ja mita se haluaa viestia omista ar-
voistaan. Aina mainos ei kuitenkaan onnistu olemaan hyvan tavan mukainen, kuten
esimerkiksi kymmenen mainonnan eettiselta neuvostolta huomautuksen saanutta mai-
nosta vuonna 2009. Mainonnan suunnitteluun heijastuvat eettiset kysymykset, mainos-
tajan eettinen vastuu ja sen sadntely ovat toisiinsa vuorovaikutuksessa. Eettisen epa-
kohtien ymmartimiseksi ja vilttdimiseksi mainostajan tulisi tuntea mainonnan valvonta

ja sadntely kotimaassansa.

21



Valvonta ja sadntely pohjautuvat yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyihin periaatteisiin ja
arvoihin toisin sanoen yhteiskunnassa vallitsevaan moraalikasitykseen. Suomessa mai-
nonnan eettisyyden ja hyvin tavan mukaisuuden valvojana laaja yleistoimivalta on Ku-
luttajavirastolla. Erittdin harvoissa tapauksissa kuluttaja-asiamies voi viedd mainosta
koskevan tapauksen markkinaoikeuteen asti. Keskuskauppakamarin itsesaantelyelin,
mainonnan eettinen neuvosto, ottaa kantaa mainontaa koskeviin ristitiitoihin. Itsesidian-
telyd voidaan pitdd lainsdddidntod tdydentivind oikeutena, jota kuitenkin toteutetaan
varsinaisen sdddosjirjestelmin ulkopuolella. Tutkimustani koskeneet huomautukset yri-
tyksille antanut mainonnan eettinen neuvosto soveltaa laatimiaan hyvai markkinointi-
tapaa koskevia periaatteita sekd ndiden lisdksi Kansainvilisen kauppakamarin, ICC:n,

markkinointisaantoja.
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Mainonnan suunnittelu
- Maine ja imago
- Tavoite, kohderyhmi, budjetti, mainosviesti ja media
- Mainoksen toteutus -> yrityksen ja mainostoimiston yhteisty

- Eettinen markkinointiohjeistus

Eettinen mainonta Mainonnan valvonta
ja sddtely

- Moraali ja etitkka Suomessa
- Hyvi tapa mainonnassa - Kuluttajavirasto ja
Markkinaoikeus

- Itsesdantely ->
Mainonnan eettinen
neuvosto ->
Kansainvilisen
kauppakamarin
markkinointisiannot

Kuvio 3. Vastuullinen mainonnan suunnittelu
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4. Tutkimus ja sen toteutus

Ennen tutkimustulosten tarkastelua kdydain lipi opinniytety6hon valittu tutkimusme-
netelmi ja sen valintaperusteet. Lisdksi tarkastellaan haastateltavia yrityksid lipikdyden
lyhykdisyydessddn heidin vuonna 2009 saamansa mainonnan eettisen neuvoston huo-
mautukset. Luvun lopussa tarkastellaan opinndytetyohon valittua tiedonkeruumenetel-

mid sekd pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

4.1. Tutkimusmenetelmi

Tutkimusmenetelmit voidaan jakaa kvantitatiiviseen eli mairilliseen ja kvalitatiiviseen
eli laadulliseen tutkimukseen. Lukuihin perustuvan kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoi-
tuksena on tulosten ennustaminen ja yleistiminen ennakkoon asetetun hypoteesin avul-
la. Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan keskittyy sanojen ja lauseiden avulla tulkitse-
maan ja ymmartamaan syvillisesti tutkimaansa ilmi6ta, ilman minkaanlaisia ennakkoon
asetettuja oletuksia, seka lopuksi antamaan ilmi6std mielekkaan tulkinnan. (Kananen

2008, 24-28.)

Tiassa opinnaytetyOssa kaytetaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvalitatiivisen tut-
kimusmenetelmin kiytto6n on pdadytty, koska tutkittavasta ilmidstd halutaan saada sy-
villinen nakemys sekéd hyva kuvaus, ja koska ilmi6sti ei ole aiempaa tutkimusta. Lisaksi
tutkimuksen lopussa halutaan luoda uusia hypoteeseja eli tutkimustulosten jilkeen luo-
tuja oletuksia, jonka kvalitatiivisen tutkimusmenetelmin kiytté mahdollistaa (Kananen

2008, 30-32).
4.2 Mainonnan eettisen neuvoston huomautukset vuonna 2009

Mainonnan eettinen neuvosto antoi vuonna 2009 kymmenen huomautusta yhdeksille
eri mainostajalle (Keskuskauppakamari 2010). Tutkimustyon empiirisessa osassa li-
hemmassa tarkastelussa oli vuonna 2009 annetuista huomautuksista yhteensa viisi
huomautusta. Tarkastellut huomautukset koskivat neljad eri mainostajaa, jotka olivat
Oy Hatwall Ab, SubTV, Kentonec Oy ja Landscape Oy. OpinnidytetyOssd kiytetdin
jatkossa yrityksistd lyhennettyjd nimid: Hartwall, SubTV, Kentonec ja Landscape. Oy-

liitteiden poisjattimisen koetaan selkeyttivin tekstid ja helpottavan sen lukemista.
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Tutkimuksessa haastateltavat henkil6t saivat kaikki vuonna 2009 mahdollisuuden antaa
vastineen yrityksensd puolesta mainonnan eettiselle neuvostolle. Niin ollen nama yri-
tystd asiassa edustaneet henkil6t valittiin tutkimukseen haastateltaviksi. Kyseiseen nel-
jadn haastateltavaan yritykseen pdadyttiin, koska tutkimukseen haluttiin toisistaan poik-
keavia mainostajien viestintavilinevalintoja, toisistaan eroavia toimialoja seka erisuurui-

sia yrityksia.

Kaalimato.com verkkosivuston takana oleva yritys Kentonec sai vuonna 2009 mainon-
nan eettiseltd neuvostolta kaksi huomautusta. Molemmissa huomautuksissa oli perus-
teena lapsille sopimaton mainonta. Ensimmiéinen huomautus tuli yrityksen televisio-
mainoksesta sen seksuaalisen sisillon ja niin ollen litan varhaisen esitysajan perusteella
(liite 1). Lisdksi mainonnan eettinen neuvosto lausui mainoksessa esitetyn verk-

kosivuosoitteen vaikuttaneen paatokseen. (Mainonnan eettinen neuvosto 2010a.)

Toinen huomautus Kentonecille tuli loppuvuodesta 2009 (liite 2). T4ll6in kyseessa oli
radiomainos. Mainonnan eettinen neuvosto lausui samat perusteet yrityksen radiomai-
nokselle kuten aiemmin huomautuksen saaneelle televisiomainokselle. Lausunnossaan
mainonnan eettinen neuvosto painotti myos aiemmin tuomitun mainoksen merkitysta
tapauksessa. (Mainonnan eettinen neuvosto 2010d.) Kentonecilta haastattelun tutki-

mukseen antoi yrityksen toimitusjohtaja Mika Nousiainen.

SubTV:n markkinointipaillikké Toni Flyckt antoi tutkimusta varten haastattelun yrityk-
sen lapsille sopimattoman ulkomainoksen pohjalta. Gossip Girl -televisiosarjaa mainos-
tava ulkomainos sai huomautuksen vuonna 2009 mainonnan eettiselta neuvostolta,
koska lasten oli mahdoton vilttyd nikemastd mainoksen seksuaalista sisdlt6d (liite 3).

(Mainonnan eettinen neuvosto 2010b.)

Hartwallin Otto Vadelma long drink -juoman julkisilla paikoilla toteutettu mainoskam-
panja sal mainonnan eettiselta neuvostolta lapsille ja nuorille sopimattomaan mainon-
taan perustuvan huomautuksen vuonna 2009 (liite 4 ja 5). Mainoksissa mainostaja pyrki
omien sanojensa mukaan niin sanottuun oivaltavaan mainontaan vattu-sanan sisaltavilla
mainoslauseilla. Lausunnossaan mainonnan eettinen neuvosto korosti mainostajan yh-

teiskunnallista ja ammatillista vastuuta. (Mainonnan eettinen neuvosto 2010c.)
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Tutkimuksessa haastateltiin Tuomas Kahria, joka toimii Hartwallin markkinointi- ja

viestintajohtajana.

Loppuvuodesta 2009 mainonnan eettinen neuvosto antoi huomautuksen Sexhibition-
erotiikkamessuja mainostavalle Landscapelle (liite 6 ja 7). Vaikka erotitkkamessujen
mainostaminen on sallittua, mainonnan eettinen neuvosto lausui, ettd koska luonteel-
taan pornografiset mainoskuvat olivat esitettyna julkisessa tilassa, oli kyseessa lapsille
sopimatonta mainontaa. (Mainonnan eettinen neuvosto 2010e.) Tutkimukseen haasta-

teltiin Landscapelta kahta henkil6d: Mika Erkkildd ja Timo Launetta.

4.3 Tiedonkeruumenetelma

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelua kiytetddn padasiallisena tiedonkeruumene-
telmand (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2004b, 194). Tissi tutkimuksessa aineisto kerit-
tiin teemahaastatteluiden avulla, jotka toteutettiin aikavililld 30.8.-10.9.2010. Teema-
haastattelun haastattelurunko etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa, joka vapaut-
taa padosin haastattelun tutkijan nakokulmasta ja tuo tutkittavien danen kuuluviin (liite
8). Teemahaastatteluun paadyttiin tutkimuksessa my0s siksi, ettd haastattelumuoto ei
ota kantaa sithen, miten syville atheen kasittelyssd mennain vaan haastateltavat maarit-
televit sen loppupeleissi itse antamillaan vastauksilla. Tosin haastattelijallakin on mah-
dollisuus vaikuttaa aiheen kasittelyn syvillisyyteen haastattelutilanteessa pyrkimélld esit-

timadn aihepiirid tiydentdvid ja syventivid kysymyksid. (Hirsjarvi & Hurme 2004a, 48.)

Teemahaastattelu on lihempini strukturoimatonta haastattelua strukturoidun haastat-
telun sijaan. Teemahaastattelu ei ole syvihaastattelun tavoin tiysin vapaa, mutta kysy-
myksien esitys haastattelutilanteessa perustuu enemmainkin teemojen mukaan edeten
eikd niinkaan kysymysten lapikdymiseen tarkassa jarjestyksessd. Haastateltavien vastaus-
ten perusteella tutkimuksen teemahaastatteluissa jitettiin toisinaan haastattelurungon
kysymyksid viliin tai niitd muokattiin haastattelutilanteen edetessd. Niin ollen teema-
haastattelu poikkeaa my6s strukturoidusta lomakehaastattelusta. (Hirsjarvi & Hurme

2004a, 48.)

Teemahaastattelun avulla voidaan sdddelld aineiston keruuta joustavasti tilanteen edel-
lyttimailld tavalla ja vastaajia myotdillen. T4Atd seikkaa pidetddnkin haastattelun suurena

26



etuna muihin tiedonkeruumuotoihin verrattuna. Muita haastattelun etuja ovat esimer-
kiksi saatujen monitahoisten vastausten selventimismahdollisuus, tuntemattoman alu-
een kartoitus ja haastateltavan sijoittaminen laajempaan kontekstiin nakemailla haastat-
telutilanteessa hinen ilmeensa ja eleensa. Haastattelun huonoina puolina mainitaan
esimerkiksi haastatteluiden tekoon menevi aika ja haastatteluun sisiltyvit virheldhteet
kuten mahdollisuus epimukavaksi koettuun haastattelutilanteeseen (Hirsjarvi ym.
2004b, 194-195). Tutkimuksessa tehdyt teemahaastattelut sujuivat kuitenkin varsin lep-
poisassa ja hyvissa hengessa eikd sen kummemmin haastateltava kuin haastattelija ko-

kenut tarvetta katsoa kelloon, kun mielenkiintoinen keskustelu vei mukanaan.
4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Arvioitaessa kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan tutkimuksen pate-
vyyttd eli validiteettia ja tutkimuksen toistettavuutta eli reliabiliteettia. Validiteetti osoit-
taa tutkitaanko tutkimuksessa sitd, mita pitdakin tutkia eli tutkitaanko oikeita asioita.
Reliabiliteetti voidaan ymmirtdd tulkinnan samanlaisuutena tulkitsijasta toiseen. Mo-
lemmat tutkimuksen luotettavuutta tarkastelevat kasitteet ovat peraisin kvantitatiivisen

tutkimuksen parista. (Hirsjarvi & Hurme 2004a, 185; Kananen 2008, 123-124.)

Kvalitatitvisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tarkastellaan tutkimuksessa kay-
tetyn aineiston riittdvyytta sekd analyysin kattavuutta, arvioitavuutta ja toistettavuutta.
Aineiston riittdvyydelld tarkoitetaan saturaatiota, jonka mukaan tutkimusaineistoa on
riittdvasti, kun uudet tapaukset eivit endd muuta tulkintaa. Kattavassa analyysissi tutkija
ei perusta tulkintojaan satunnaisiin aineiston osiin. Analyysin arvioitavuus liittyy tutki-
musmateriaalin, tyon eri vaiheiden ja tulkintojen dokumentointiin. Oikeaoppinen tut-
kimusasetelman ja prosessien dokumentointi mahdollistaa ratkaisujen ja paitelmien jil-
kikiteisen tarkastelun ulkopuolisen arvioijan toimesta. Tutkimusta on my&s mahdoton

toistaa jos dokumentointi ei ole riittivin tarkkaa. (Kananen 2008, 124-125.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella mainonnan eettisen neuvoston vuonna 2009
antamien huomautusten vatkutusta yritysten mainonnan suunnitteluun. Tutkimuksen
teoriaosuus rakentui mainonnan, mainonnan suunnittelun, mainonnan eettisyyden ja
Suomessa tapahtuvan mainonnan valvonnan ja saantelyn kasittelystd tutkimusongelmaa
tukien.
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Tutkimuksen tutkimusongelma kohdistui vuonna 2009 huomautuksen saaneisiin yh-
deksddn yritykseen, joista tutkimukseen haastateltiin neljdé yritystd. Alkuperdinen tavoi-
te oli haastatella neljastd kuuteen yritysta, joten tavoitteeseen paistiin vaikkakin osaa
haastatteluihin pyydettyjen yritysten edustajista ei tavoitettu. Yhdeksistd huomautuksen
saaneesta yrityksestd riittdvit yhteystiedot saatiin tutkimukseen haastateltujen yritysten
lisiksi ravintola Rymy- Eetun takana olevalle Adam & Eva Oy:lle ja Mars Finland
Oy:lle. Molempien yritysten edustajia lihestyttiin kohteliaasti useamman kerran heidin
henkilokohtaiseen siahkopostiinsa. Vastineet mainonnan eettiselle neuvostolle antaneet
henkil6t eivit kuitenkaan vastanneet sihkoisiin haastattelupyynt6ihin vaikka sihkopos-
tilaatikkoon ilmestyi ilmoitus, etta viestit oli luettu. Tutkimuksen haastattelupyyntoja

pyydettiin toukokuun 2010 alusta aina elokuun 2010 loppuun asti, joten yrityksille oli

annettu aikaa reagoida viesteihin.

Neljan haastattelun tarjoama aineisto koettiin riittdvana, koska toisistaan eroavien yri-
tysten haastatteluvastauksissa esiintyi yhtenevaa tulkintaa. Tdman seikan sekd opinnay-
tetyon toteutusaikataulussa pysymisen vuoksi Adam & Eva Oy:td sekd Mars Finland
Oy:té ei ldhdetty tavoittelemaan puhelimitse. Kuitenkin tutkimuksen kannalta olisi ollut
hedelmillistd saada haastateltavaksi my0s yritys, joka olisi huomautuksen saamisperus-
teella poikennut muista yrityksista. Tutkimuksessa haastatellut yritykset olivat kaikki
saaneet huomautuksen lapsille sopimattomasta mediamainonnasta, kuten suuri enem-

mist6é huomautuksen saaneista yrityksista vuonna 2009.

Haastatteluaineiston luotettavuuteen vaikuttaa aineiston laatu. Jos vain osaa haastatel-
tavista on haastateltu tai tallenteiden kuuluvuus on huonoa, tai litterointitavat poikkea-
vat toisistaan eri haastatteluiden kohdalla haastatteluaineiston luotettavuus heikkenee.
(Hirsjarvi & Hurme 2004a, 185.) Haastatteluaineisto kerittiin teemahaastatteluiden
avulla, jotka tutkija suoritti henkil6kohtaisesti yritysten toimitiloissa. Haastattelutilan-
teen alussa haastateltavalle annettiin paperiversio haastattelurungosta, jonka haastatel-
tava oli lisaksi saanut siahkopostitse etukateen tarkasteltavaksi. Kaikki haastateltavat
kertoivat perehtyneensa haastattelurunkoon jo etukiteen ja koska tutkija ja haastattelija
kdvivit haastattelun keskustelun muodossa, olivat mahdolliset kysymysten viarinkési-
tykset helposti viltettavissa. Muutamassa haastattelussa esiintyi tilanne, jossa haastatel-
tava pyysi tutkijalta kysymykseen tarkennusta tai tutkija selvensi kayttimansa termin
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merkitystd haastateltavalle. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on varsin positiivista,
ettd haastateltava ilmaisee mahdollisen haastattelukysymyksid koskevan episelvyyden.
Lisaksi my6s haastattelija pystyi kasvotusten tehdyissd teemahaastattelutilanteissa tie-

dustelemaan mahdollisia tarkennuksia haastatellun henkilon vastauksiin.

Tutkimuksen aineiston keruussa kaytettiin aanen tallennusta nauhoittamalla haastattelu-
tilanne. Niin ollen aineistoon oli helppo palata ja aineiston pystyi litteroimaan kattavas-
ti haastateltavan sanat ja lauseet tarkasti paperille toistaen, mika lisdsi tutkimustulosten
luotettavuutta. Nauhoitus toteutettiin tietokoneen nauhoitusohjelmalla ja timankin ko-
ettiin vahvistavan tutkimuksen luotettavuutta nauhoitusjaljen ollessa varsin selkeda ja
laadukasta. Litterointi suoritettiin jokaisen haastattelun kohdalla saman kaavan mukai-

sesti.

Tutkimus on toistettavissa, koska se on dokumentoitu tarkasti vaihe vaiheelta. Kvalita-
titvisen tutkimuksen toistettavuudessa on kuitenkin aina vaarana erot aineiston tulkin-
nassa, koska tutkija on tutkimuksessaan tulkinnut litteroituja haastatteluja subjektiivi-
sesti ja taman perusteella paittinyt korostaa ja nostaa tiettyjd asioita analyysissa esille.
Tadydellistd intersubjektiivisuutta ei yleisesti ottaen ole olemassa. Reliaabelisuus voitai-
siinkin madritelld kahden tai useamman arvioijan keskustelun padtymisenid yksimielisyy-
teen eli konsensukseen. (Hirsjarvi & Hurme 2004a, 186.) Tutkimuksen dokumentoin-
nissa on lipi tutkimuksen otettu varmuuskopiot dokumenttien tuoreimmista versioista

tietokoneelta ulkoiselle kovalevylle tutkimuksen yllattivan tuhoutumisen varalta.

5. Tutkimustulokset

Teemahaastatteluiden avulla tutkimuksessa selvitettiin kuinka mainonnan eettisen neu-
voston vuonna 2009 antamat huomautukset vaikuttivat mainostajiin ja heididn
mainontansa suunnitteluun. Teemahaastattelussa lihdettiin liikkkeelle tilanteesta ennen
huomautuksen saamista, tarkoituksena selvittdd miten yrityksessd pdadyttiin huomau-
tukseen johtaneeseen mainoskampanjaan. Ensimmaisen teeman avulla tutkimuksen
teoriaosuutta heijastettiin yrityksessa vallitseviin toimintatapoihin ja samalla saatiin vas-
tauksia tutkimuksen ensimmaiseen alaongelmaan ”Millaista on mainonnan suunnittelu

mainostavassa yrityksessa?”. Tutkimuksen toiseen alaongelmaan: ”Miten mainonnan

29



hyvin tavan mukaisuus otetaan yrityksessd huomioon?” haettiin vastauksia lipi teema-

haastattelun, jonka teemat oli jaettu eri ajanjaksoihin perustuen.

Seuraavaksi teemahaastattelussa tiedusteltiin miten mainostajat ottivat suositusluontoi-
set huomautukset vastaan. Tamin avulla selvitettiin tutkimuksen kolmatta alaongelmaa
eli mainostajien tietoisuutta mainonnan valvonnasta ja saintelystd sekd mainostajien

suhtautumista kyseisid valvovia elimid kohtaan. Padtutkimusongelman kannalta keskei-
simmiksi muodostui teemahaastattelun viimeinen teema huomautuksen vaikutus, jossa
kysymykset keskittyivit huomautusten jilkeen tapahtuneisiin mahdollisiin toimenpitei-

siin sekda mainostajien kokemiin mainonnan suunnittelun haasteisiin.

1. Ennen huo-
mautusta

2. Huomautuk-
sen vastaanotto

3. Huomautuk-
sen vaikutus

Kuvio 4. Teemahaastattelun ajanjaksoihin perustuvat teemat

5.1 Ennen huomautusta

Tutkimukseen haastatelluista yrityksistd Kentonec ja Landscape edustivat toimitiloil-
taan ja henkiloston méariltaan pienyrityksid kun taas Hartwall, yhtend Suomen suu-
rimmista mediamainostajista, ja SubTV suomalaisia suuryrityksid. Yritykset ovat kaikki
aktiivisia mainostajia, koska heilld on vuosittain lihes jatkuvasti jonkinlainen mainos-

kampanja kdynnissd. Poikkeuksena voidaan mainita Landscape, joka mainostaa kaksi
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kertaa vuodessa Sexhibition messujen alla. Yritysten mukaan heiddn vuosittaisen mai-

nontansa mairia on sopiva.

5.1.1 Huomautukseen johtaneen mainoskampanjan suunnittelu

Huomautukseen johtaneeseen mainoskampanjan suunnitteluun yritykset lahtivit hah-
mottelemalla mainoskampanjalle Zavoitteet. Suuryritykset, Hartwall ja SubTV, kokivat
mainoskampanjan kohderyhmin haastavana ja tavoitteena olikin kohderyhmin nikyvi
herittely. My6s Kentonec tavoitteli huomion herattimista ja Lanscapen tavoin tunnet-

tuuden lisaamista informoivan mainonnan keinoin.

Haastatellut yritykset olivat kaikki saaneet huomautuksen mainonnan eettiselta neuvos-
tolta sen perusteella, ettd kyseessa oli lapsille sopimatonta mainontaa. Yritysten £o/de-
rybmind olivat tiysi-ikdisyyden ylittdneet nuoret aikuiset, lukuun ottamatta SubTV:ti,
jonka kohderyhmini olivat nuoret 15 - 30 -vuotiaat naiset. Yritysten tarkoituksena ei

siis ollut tavoitella mainonnallansa lapsia.

Mainoskampanjoihin kaytetyt budjetit olivat suuryrityksissa hieman normaalia pienem-
pid, koska kyseessi olivat yrityksen muuhun mainontaan verrattuna jonkin verran pie-
nemmat mainoskampanjat. Esimerkiksi Hartwallin Otto-lonkerosta lanseerattiin vain
uusi vadelmainen makuvariaatio, mikd erotti mainoskampanjan Hartwallin isokokoi-
semmista lanseerauskampanjoista. Kentonec ja Landscape kiyttivit mainoskampanjois-

saan tavanomaista budjettia.

Yrityksistd Hartwall oli ainoa, joka paétyl mainosviestiin opinniytetyén teoriaosuudessa
esitetyn mallin mukaisesti. Hartwall kaytti mainontansa suunnittelussa vanhaa yhteis-
tyokumppania mainostoimisto Kingia, joka suunnittelee muun muassa yrityksen kaiken
lonkeromainonnan. SubTV adaptoi mainosviestinsd kansainvilisestd materiaalista ja
kddnsi sen suomenkielelle. My6s Landscapen mainoskuva saatiin ulkomailta, Amerikas-
ta Sexhibition messujen pditihden agentin kautta. Mainoskampanjaan valittu kuva oli
toimitusjohtajan mukaan miedoin ja sdddyllisin mitd Landscapelle toimitettiin. Ken-
tonec teki mainoskampanjoidensa kohdalla yhteisty6td palkitun radiotuotantoyhtic
Filmon kanssa. Filmo teki noin viisikymmentd mainosta Kentonecille ja alkuperaisten

Kentonecin
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omien kisikirjoitusten sijasta kayttoon otettiin kyseiset Filmon kirjoittamat mainosvies-

tit.

Viestintavilineiszin paddyttiin yrityksissd my0s toisistaan poikkeavilla tavoilla. Hartwallilla
viestintivilineet suunnittelee aina mediatoimisto médritellyn kohderyhmin mukaan,
my6s lainsdddinto rajoittaa viestintivilineen valintaa osittain, koska kyseessd on mie-
don alkoholijuoman mainostaminen. SubTV:1ld pohdittiin ulkomainonnan olevan 4a-
rimmidisen vahva keino tavoittaa julkisilla liikkuvat nuoret ihmiset. Myds Landscape
luotti ulkomainontaan ja sai ulkomainosyhtidltd edullisen tarjouksen uuden valotaulu-
viestintdvilineen kokeiluun. Uuden Big Light valotauluviestintdvilineen sijoittelu oli
tirkein syy Landscapen viestintivilinettd koskevaan valintaan. Big Light oli sijoitettu
teiden varsille, jonka avulla yritys pyrki tavoittamaan tehokkaasti autoilijoita eli tdysi-
ikdisid kuluttajia. Kentonec luotti radiomainontaan, joka oli toiminut yritykselld aiem-
min hyvin. Toisessa huomautuksen saaneessa mainoskampanjassaan yritys kokeili en-
simmidisen kerran tv-mainontaa, koska uuden Kaalimatosauvan lanseeraukseen halut-

tiin enemman nakyvyytta.

Haastatteluista selvisi, ettd mainoskampanjoiden toteutusaikataulut olivat jokaisessa yti-
tyksessd harkitut ja ne koettiin toimiviksi. Ndin ollen pois sulkeutuu mahdollisuus kii-
reelld tehdyistd, mahdollisesti harkitsemattomista, ratkaisuista mainonnan suunnittelu-
vaiheessa. Mainostajien mainonnan suunnittelun etenemisessi korostui briiffaamisen
merkitys niin kirjallisesti kuin suullisestikin. Haastatteluiden perusteella selvisi, ettd
mainoskampanjoita suunnitellessa ja toteuttaessa eri osapuolet tulkitsivat toisiaan varsin
onnistuneesti eika vaarinkésityksia tapahtunut. Suuryritykset Hartwall ja SubTV kéyt-

tavit aina tyokalunaan huolellista briiffauslomakkeistoa.

Meidin briiffit on varmaan teorian mukaan aika oikeita. Ne lihtevit liiketoiminnallisten- ja
viestinnillisten tavoitteiden mairittelysti, kattavasta tilanteen kuvauksesta, uuden tuotteen

kuvauksesta ja siitd mitd halutaan saada irti, budjetista ja aikataulutuksesta. (H3.)

Me kdytimme mainostoimistoa 10 prosentissa meidin jutuista. Meilld on oma in house
-toimistoksi kutsumamme minun alla toimiva tiimi, jossa on lahjakkaita ja luovia ihmisia.
Olemme tulleet sithen tulokseen, ettd se on paljon toimivampi tapa ohjelmamarkkinoinnis-

sa, koska mainostoimistolla ei ole silld tavalla tietoa kyseisistd ohjelmista kuin meilld on itse.
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In house -toimisto on luotu niin lihelle mainostoimistomallia, kun se vaan voi olla. Briiffa-
sin Gossip Gitl -mainoskampanjan samanlaisella briiffi pohjalla mitd olemme kayttineet

mainostoimistoihin. (H2.)

Gossip Girl -mainoskampanjan kohdalla ideointipalaveriin osallistui in house -
toimiston tiimin lisaksi markkinointipdillikké. Landscapen Timo Laune toteuttaa itse
yrityksen mainonnan, koska aiemmin kokeillusta yhteistyostd mainostoimiston kanssa
ei ole koettu olevan hy6tyi. Kentonec oli painottanut radiotuotantoyhti6lle suullisesti,

etta on tirkead suunnitella alalla hyvaksyttyja mainoksia.

”Minihin siitd viime kddessd vastaan, mainostoimisto toimii vain suosittelijana” (H4).
Kaikki haastateltavat henkil6t olivat hyviksyneet valmiin mainoskampanjan tietoisina
mainoskampanjan sisillosta. Hartwallilla kyseisen mainoskampanjan uskottiin atheutta-
van kuluttajien keskuudessa keskustelua, mutta sitd pidettiin silti hyvin tavan mukaise-
na kampanjana. Otto Vadelma -mainoskampanja hyviksytettiin kattavasti, markkinointi
ja viestintdjohtajan lisaksi mainoskampanjan hyviksyi Hartwallin lakiasiainjohtaja seka

kaupallinen johtoryhma.

5.1.2 Mainonnan vaikuttavuuden ennakkotestaus ja jilkikiteinen tutkimus

Huomautuksen saaneiden mainoskampanjoiden kohdalla mainoskampanjoiden testaut-
taminen esimerkiksi kohderyhmiin perustuvalla koeyleis6lld ennen mainoksen julkai-
sua oli vaihtelevaa. Isompia kampanjoita testataan SubTV:lld etukiteen ennen niiden
julkaisua, mutta Gossip Girl -mainoskampanjan testaamiseen ei koettu tarvetta, koska

kyseista samaa mainoskampanjaa oli jo kaytetty ulkomailla.

Myéskiaan Kentonec ei ennakkotestauttanut huomautuksen saaneita mainoskampanjoi-
taan ty6ryhmainsi pidemmialle. Kentonecin toimitusjohtajaa mainoskampanjat kuiten-
kin arveluttivat etukiteen. ”Mietin pitkadn, mutta kaikki muut olivat sita mieltd niin

mainostoimisto kuin radiotuotantoyhtié Filmo eli alan ammattilaiset, ettd ei muuta kun

eetteriin vaan nama ovat hyvid. Huonostihan siina kavi sitten.” (H4.)

Landscapen toimitusjohtaja oli ndyttinyt tulevan mainoskampanjansa sisaltéa ystavil-

leen seka tuttavilleen. Lisaksi ulkopintoja yrityksille myyva ClearChannel Oy testautti
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omilla yhteistybkumppaneillansa mainoskampanjaa ennen sen julkaisua. Kaikki Lands-
capen ennakkoon saama palaute huomautukseen johtaneesta mainoskampanjasta oli
positiivista. Myos Hartwall testautti mainoskampanjaansa ennakkoon ja se testattiin 20
— 30 -vuotiaiden miesten kohderyhmissi konseptitestauksentyyppiselld, pienimuotoi-
sella testilld. Otto Vadelma -mainoskampanjan ennakkotestitulokset olivat erinomaisen

hyvit eli mainoksesta pidettiin testiryhman keskuudessa.

Kaikilla neljalla yrityksella oli kokemusta mainonnan julkaisun jalkeisestd vaikuttavuu-
den tutkimuksesta. Esimerkiksi Kentonec on saanut mainontansa nakyvyydestd positii-
vista palautetta lehtitalon jirjestimdin huomioarvotutkimukseen osallistumalla. Lands-
cape on ollut kiinnostunut mainontansa tavoittavuudesta ja toteuttaa tasaisin viliajoin
Sexhibition messuilla opiskelijoiden tekemin kyselyn messukavijoille. Kyselyn mukaan
suurin osa kuluttajista oli saanut messuista tiedon joko ulkomainonnan tai radiomai-

nonnan kautta, joten yrityksen mainospanostukset on huomattu.

Hartwallilla mainontakonsepteja testataan yleensi joko kvalitatiivisesti tai kvantitatiivi-
sesti. Yrityksen uskomus on se, ettd testaamalla konsepti ensin ja seuraamalla mité se
tekee jilkikdteen, saadaan oppimisen kannalta oikeat tulokset parhaiten ulos. Jalkika-
teen Hartwallilla testataan mainonnan vaikuttavuutta niin sanotulla tracking- menetel-
malld, jossa seurataan kuinka viestit ovat menneet lipi kuluttajille mainoskampanjan
pyorittimisen jilkeen. SubT'V tutkii tiettyjd mainoskampanjoita jilkikiteen tutkittavan
mainonnan kohderyhmiin perustuvan paneelin avulla. Gossip Gitl -mainoskampanjan

vaikuttavuutta ei tutkittu myoskain sen julkaisun jalkeen.

5.1.3 Eettinen nikokulma mainonnan suunnittelussa

Tutkimuksessa haluttiin saada selville kuinka tietoisia mainostajat olivat mainoskam-
panjan toteutuksen aikana mainonnan hyvista tavasta ja Suomessa mainontaa valvovis-
ta ja sddntelevistd elimistd. SubT'V:1ld mainoskampanjan hyvin tavan mukaisuudesta
keskusteltiin in house -toimiston tiimissa ldhinna pohtien mainosviestissa esiintyvia sa-

noja miettimilld miten kohderyhma tulisi kokemaan sanat. ”’On mainonnan valvonta ja
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sddntely Suomessa tuttua, en nyt voi sanoa, ettd tuntisin sitd nyt ihan by the book
-tyyppisesti, mutta tieddn suurin piirtein miti sielld on.” (H2.) Hartwallilla on oma la-

kimies apuna talossa tehtivinain auttaa ymmartaiméain mainoskampanjaa koskevat ris-

kit.

Meilld hyvin tavan mukaisuutta analysoidaan hyvin tarkasti ja prosessimme on kattava pro-
sessi tissd suhteessa, johon sisiltyy selvit hyviksymismenetelmait ja kattava porukka joka

hyviksyy kaiken. Olen ollut talossa kaksi vuotta ja yhtadn yllitysti ei ole tullut. Jos joku asia
on ollut sellainen, ettd siitd on herdnnyt keskustelua niin se on yleensi jo etukiteen tiedetty.
Tissd tapauksessa erehdyimme vain siitd kulmasta mikd mainoskampanjassa heritti keskus-

telua. (H3.)

Pienyrityksid edustavat Kentonec ja Landscape ovat olleet mainoskampanjansa toteut-
tamisen aikaan jossakin mairin tietoisia millainen mainonta on soveliasta ja millaista
mainontaa saatetaan pitda Suomessa arveluttavana. Molemmissa yrityksissa koettiin eri-
tyisen haastavana erotiikkaan liittyvin soveliaan mainonnan suunnittelu, koska ala on
yritysten kokemuksen mukaan mainonnan valvonnassa suurennuslasin alla. Yritykset
kokevat, etta seksid el saa mainostaa seksilla, mutta kaikkea muuta sen sijaan saa mai-
nostaa seksilld. Esimerkiksi Landscapessa omia mainoskampanjoita verrataan muuhun
ajankohtaiseen markkinointiin ja pyritdan suunnittelemaan oma mainonta markkinoilla
vallitsevaa mainontaa huomattavasti siveellisempain suuntaan. Mainonnan eettinen
neuvosto mainonnan itsesaantelyelimena oli kaikille yrityksille, paitsi Kentonecille, tuttu
mainoskampanjan suunnitteluvaiheessa. Tutkimuksessa palataan myohemmin tarkaste-
lemaan mainostajien huomautuksen vastaanottamisen jalkeen mahdollisesti muuttunei-
ta mielipiteitd seka lisddntynytta tietoa eettisen mainonnan ja sen valvonnan ja sdantelyn

suhteen.

5.2 Huomautuksen vastaanotto yrityksessi

Mainoskampanjat julkaistuaan yritykset saivat niistd mainonnan eettisen neuvoston vas-
tinepyynnoén lisaksi eri tahoilta palautetta. Palaute oli ollut jokaisen yrityksen kohdalla
padosin positiivista. Kentonec vastaanotti palautetta sahkopostitse suoraan kuluttajilta.
Vaikka palaute oli 90-prosenttisesti positiivista, huomattiin ettd huomautusten saanei-
den mainoskampanjoiden kohdalla negatiivista palautetta tuli enemmin kuin koskaan

aiemmin muista mainoksista. Landscapen vastaanottama yleisdpalaute oli positiivista.
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Negatiivista palautetta mainoskampanjasta antoi Kuluttajavirasto seka mainonnan eet-

tinen neuvosto.

SubTV:n tietoon ei tullut negatiivista palautetta mainoskampanjastansa, mainonnan
eettisen neuvoston vastinepyyntoa lukuun ottamatta. Kuluttajilla ei ole ollut tapana an-
taa Hartwallin kaltaiselle suuryritykselle palautetta sahképostitse tai puhelimitse, mutta
kun mainoskampanja esiteltiin sisdisesti omalle vielle hallinnon paivilla, se sai spontaa-
nit aplodit osakseen ja todella positiivista palautetta. Hartwallin mainoskampanja me-
nestyi myos Suomen Ulkomainosliitto Outdoor Finlandin vuoden 2009 ulkomainonta-
kilpailussa. Otto Vadelma -mainoskampanjan sanaleikki koettiin toimivaksi ja kaikessa
réyhkeydessiin kuluttajia puhuttavaksi. Tamin vuoksi mainoskampanja ylsi kolman-
nelle sijalle Outdoor Finland 2009 Real-sarjassa, jossa tarkastellaan perinteisid ulko-

mainosratkaisuja. (Outdoor Finland 2010.)

Alempia mainonnan eettisen neuvoston huomautuksia yrityksista oli saanut Hartwall
vuonna 2005 yhden huomautuksen ja SubTV, jolle huomautuksia oli tullut aiemmin
kahdesta eri mainoksesta (Mainonnan eettinen neuvosto 2005). Viimeisin ennen vuotta
2009 annettu huomautus SubTV:lle oli syksylta 2008. Kentonec sai kaksi huomautusta
vuoden 2009 aikana, mutta ennen tita ei mainonnan eettisestd neuvostosta ollut lihes-

tytty yritystd. Landscapelle vuonna 2009 saatu huomautus oli ensimmadinen.

Haastatteluista nousikin niin ollen esiin mielenkiintoisena seikkana, ettd osa yrityksista
oli saanut jo aikaisempina vuosina mainonnan eettiseltd neuvostolta huomautuksia.
Opinniytetyon tutkimuksessa tarkastellaan tutkimusongelman rajauksen mukaisesti
kuitenkin vain vuonna 2009 annettujen huomautusten vaikutusta. Voidaan silti todeta
tiedon aiemmista huomautuksista, SubTV:n ja Hartwallin kohdalla, osoittavan ettd
haastateltujen yritysten lihtokohdat huomautuksen vastaanottajina poikkesivat toisis-

taan.

Huomautus heratti kaikissa yrityksissa ihmetysta. Kentonecille huomautus oli yllatys ja
huomautusta oli aluksi vaikea kasittad. Ensimmainen huomautus tuntui yrityksesta hiu-
kan epioikeudenmukaiselta, koska se perustui toimitusjohtajan mukaan enemmin mai-

noskampanjan esitysaikaan televisiossa kuin itse mainokseen. Televisiossa mainosta
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esitettiin lilan aikaisin mainonnan eettisen neuvoston lapsille sopimattoman mainonnan
klo 21.00 aikarajaan perustuen. Jalkimmainen huomautus oli Kentonecin toimitusjohta-
jan mielestd perusteltu selkedsti. Toimitusjohtajan mukaan median tulee olla tarkkana
esimerkiksi juuri esitysajoissansa. Lisiksi hin lisda, ettd mainonnan eettinen neuvosto-

han toki huomauttaa mediaa mainostajan ohella laatimassaan huomautuksessa.

Hartwallille huomautus ei tullut tiaytena yllityksena, mutta huomautuksen peruste lap-
sille sopimattomasta mainonnasta sen sijaan kummastutti ja mietitytti eikd huomautuk-
sen perusteluja koettu erittiin vahvana. Markkinointi- ja viestintdpaillikko kuitenkin
korostaa, ettd Hartwall otti huomautuksen vakavasti. Tasta kertoo muun muassa se, et-
td markkinointi- ja viestintdpdallikko yritti vetdd Otto Vadelma -mainoskampanjaa
Outdoor Finland 2009 ulkomainontakilpailusta pois, koska mainos oli saanut mainon-
nan eettiseltd neuvostolta huomautuksen. Outdoor Finlandin kilpailusddnt6ihin perus-
tuen mainoskampanjan oli kuitenkin oltava mukana kilpailussa, koska kampanja oli jo

julkaistu vuonna 2009.

Tiedettiin etukiteen, ettd mainoskampanja on niilld rajoilla onko mainoskampanja hyvin

tavan mukainen. Pyrimme tekemiin sen niin huumorintajuisesti ja tdysin tuote-edusta liik-
keelle lahtien. Meille ei tullut mielenkian, ettd tatd voidaan tulkita niin, ettd timi on alaikdi-
sille kohdistettu. Kun huomautus tulee, se ei ole mikdin kevyt asia meille, ei meidén tavoit-
teena ole saada huomautuksia eikd missddn nimessd tehdd mainontaa, joka on lainsiddin-

nén tai hyvien tapojen vastaista. Otamme mainonnan eettisen neuvoston paitdksen kielto-
na vaikka se onkin suositusluontoinen. Kunnioitamme totta kai huomautusta ja se on meil-

le opin paikka, keino oppia itse parantamaan titd prosessiamme ja tekemistimme. (H3.)

SubTV:lla yllattynyt ensireaktio ja epausko olivat paillimmaisid tuntemuksia huomau-
tuksen saapuessa. Huomautus heratti lisaksi hiukan hilpeytta, koska koettiin ettd mai-
nos oli hyvin tavan mukainen eiki se olisi ansainnut huomautusta. Landscapella huo-
mautus ymmirrettiin ja koettiin, ettd yrityksen mainonnassa oli tapahtunut virhe, joka
ei kuitenkaan ollut yritykselta tietoinen teko. Huomautuksesta péitettiin ottaa opiksi.

”Selvi, ei tule toistumaan.” (H1.)

Ennakkolausuntoja lukuun ottamatta mainonnan eettisen neuvoston lausunnot ovat

julkisia, ja ne julkaistaan neuvoston verkkosivuilla. (Paloranta ym. 2009b, 37-38.)
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Yrityksissé oltiin varsin yksimielisia siita, ettel huomautuksen julkisuus ollut pahasta.
SubTV:n markkinointipaillikké antoi Iltalehdelle haastattelun huomautuksen julkaisun
jalkeen sanomalehden pyydettyd asiasta haastattelua. ”Ei hdiritse julkisuus. Kaikki julki-
suus on hyvii julkisuutta jos mietitddn karrikoidusti”(H2). Hartwallin ja Kentonecin
kantana oli, ettd keskustelun mainonnasta tulee toki ollakin julkista, ovathan mainok-
setkin julkisia. Landscapen mukaan on hyvi, ettd ihmiset nikevit huomautuksista niissi

esiintyvan kaksinaismoralismin, jota esiintyy kun tietty asia liitetdan seksiin.

5.3 Huomautuksen vaikutus yritykseen

SubTV:lla ei koettu huomautuksen vaikuttavan yrityksen imagoon saati maineeseen as-
ti, koska yksittdisestd mainoskampanjasta annettu huomautus ei saanut suurta huomiota
valtamedian keskuudessa. My6skdin Kentonecin imago ja maine eivit kérsineet julki-

sesta huomautuksesta.

Ei ole vaikuttanut imagoon tai maineeseen. Mun mielesti kyseinen prosessi ei saanut min-
kddnlaista julkisuutta suuren yleisén keskuudessa. Siitdhin tiesi vain tyyliin meiddn alalla ja

tyyliin radio ja tv-talot. Muutamia kymmenid ihmisid tietdd siitd koko asiasta. (H4.)

Hartwallin markkinointi- ja viestintajohtaja niki, ettd huomautuksen saaminen vaikutti
yrityksen imagoon. "Emme tietenkain halua, ettd nimemme on huomautettujen listoilla
ja totta kai huomautuksella on vaikutusta meiddn imagoon ja vaikutuksia meidin toi-
mintatapoihin”, markkinointi- ja viestintdjohtaja toteaa. Landscapella koettiin, ettd Sex-
hibition messujen kohderyhmain lukeutuvilta kuluttajilta saatiin vahva tuki ja ymmir-
rysta huomautuksen jaljiltd. Yhteistyokumppanit Helsingin Kaupungin Liikennelaitok-
sella leimasivat kuitenkin yrityksen huomautuksen saamisen jiljiltd, josta voidaan pida-

telld yrityksen maineen karsineen HKI:n silmissa.

SubTV oli haastatelluista yrityksistd kokenut huomautuksen vaikutuksen vahaisimpana,
tarkemmin sanottuna huomautuksella ei koettu olevan vaikutusta yrityksen mainonnan
suunnitteluun jatkossa. ”Ei ole tarvinnut menna katsomaan mainonnan eettisen neu-
voston sdintdjd. Kylld tdssd edelleen on luotettu omaan kykyyn vetdd se raja, ettd mitd
voidaan tehdd ja mitd ei.” Silti yrityksestd korostetaan, ettei huomautusta hakemalla ha-

ettu, mutta mainonnan suunnittelu nuorelle kohderyhmalle on aina haastavaa.
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“Tietenkin on vaikeeta, kun huomioarvot pitiisi olla koko ajan kohdalla ja kohderyhmi

on haastava.” (H2.)

Hartwallilla huomautus vaikutti jatkossa yrityksen mediavalinnan tarkempaan kohdis-
tamiseen mainonnan suunnitteluvaiheessa. Koettiin, ettd Otto Vadelma
-mainoskampanjassa bussin kylkiin laitetut mainokset tulivat turhan suuren kohderyh-
man nakyville keskustelua herittineineen sloganeineen. Samalla Hartwallilla opittiin ul-
komainonnan olevan yllittivin tehokas mainosviline. Jatkossa Hartwallilla valitaankin
yhé tarkemmin, minkalaisia mainosviesteja kussakin mainosvilineessa esiintyy. ~To-
dennikéisesti, kun tima kampanja olisi kohdistettu pikkaisen tarkemmin, kohderyhma
olisi ollut valtavan innoissaan ja keskustelu olisi kuitenkin jaanyt aika paljon pienem-

miksi.” yrityksen markkinointi- ja viestintapaallikko toteaa.

Yhteistybkumppaneiden valinnalla ei koettu olevan merkitsevia roolia mainonnan eet-
tisen neuvoston huomautuksen saamisen kannalta, koska mainonnan suunnittelussa
yhteistybkumppaneita kiyttineet yritykset jatkoivatkin samojen yritysten kanssa yhteis-
tyota myos mainonnan eettisen neuvoston huomautuksen jialkeen. Niin ollen yhteistyo
mainostoimisto Kingin kanssa jatkui Hartwallilla yha huomautuksen jalkeen. Hartwallil-
la pyritdan kouluttamaan markkinointihenkil6sté mainonnan saannoksista pari kertaa
vuodessa. Otto Vadelma -mainoskampanjan pohjalta yrityksessa jirjestettiin sisdinen
koulutus markkinointihenkildstolle, jossa kiytiin Otto Vadelma -case ldpi ja mietittiin

sita.

Huomautus vaikutti osittain my6s Hartwallin paitoksiin pyytda mainonnan eettisen
neuvoston maksullista ennakkolausuntoa tulevista mainoskampanjoistansa. Ennakko-
lausunnon avulla mainostaja saa mainoskampanjastaan etukiteen mainonnan eettiselta
neuvostolta pyytimansa perustellun lausunnon koskien mainoskampanjan hyvan tavan
mukaisuutta. Ennakkolausunnon katsotaan Hartwallilla olevan hyva tyokalu. Hartwallil-

la mainonnan eettisen neuvoston toimintaan oltiin tyytyvaisia.

Positiivinen asia, ettd ihmiset saa tehdd pyynt6jd mainonnan tarkistamisesta. Ei vastuullinen
yritys voi kohauttaa olkia mainonnan eettisen neuvoston huomautukselle. Mainonnan eet-
tinen neuvosto on hyvid malli ja mainostajan kannalta oikea paikka kiydd keskustelua siiti,

ettd mikd on hyviksyttyd mainontaa ja mika ei. (H3.)
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Kentonec on luottanut radioon edelleen toimivana mainosvilineend huomautusten jal-
keen. My6s yhteistyo radiotuotantoyhtié Filmon, ja tarpeen mukaan mainostoimisto
Visuaalisen Pinnan kanssa jatkuu. Vaikkakin viestintavaline ja yhteistyOkumppanit ovat
pysyneet samana huomautuksella on ollut yrityksen mainonnan suunnitteluun vaikutus-
ta. Mainosviestin sisalto on siistiytynyt ja kaalimato.com sloganista on kokeiltu com liit-
teen jattamistd mainoksista pois. Lisaksi yritys mainostaa paivisaikaan ainoastaan klo
10.00-16.00. Yrityksen pohdinnan tuloksena, klo 10.00-16.00 lapset vilttyvit altistu-
masta mainoskampanjalle, koska kyseiselld aikavalilla vanhemmat vievat lapsiaan aa-
mulla kouluun tai hakevat my6hemmin piivikodista. Yrityksen budjetti on pienentynyt
hieman, koska mainoskampanjoita ei esitetd yhta usein kuin aiemmin kellonatkamuu-

toksien vuoksi. Kampanjoiden maird pysynyt samana.

Mietitddn tarkemmin mitd tehddén ja missd mediassa. Toki nyt ollaan siistimpii ja eikd kay-
tetd endd semmoisia sanoja mitka sinne ei kuulu. Kellonaika 10.00-16.00 on edelleen voi-
massa, toki se ei ole meille eduksi, koska me menetetddn kontakteja, ei saada tydmatkalii-
kennetté kiinni. En usko, ettd tima on pysyvad, pakko jossain kohtaa kokeilla aamu-
/iltapdivimainontaa. Comd-liitteen poisjittd oli hetkittdinen muutos, jolla haettiin linjaa. Nyt
com on taas mainoksissa kdytossi, koska mainonnan eettisen neuvoston lausunnossa to-
dettiin, ettd ei se ole vilttimitti se juttu onko siini sitd comia vai ei. Emme usko comin

vaikuttavan, koska lapset osaavat googlettaa tai laittaa fi-paitteen. (H4.)

Kentonecilla on huomautusten jaljilta nykyisin tarkempaa tietoa mainonnan valvonnas-
ta. Yrityksen toimitusjohtaja kertookin lukeneensa lausuntoja neuvoston sivuilta jonkin
verran. Saatuaan toisen huomautuksen mainonnan eettiseltd neuvostolta vuonna 2009
toimitusjohtaja oli ensimmiisti kertaa lakimieheen yhteydessd konsultaation ollessa

tarpeen.

Katsoin vihin pidemmiille eli vikasta 2009 huomautuksesta otettiin lakimies perehtymdin
asioihin ja odotettiin ja valmistauduttiin seuraavaa vastinepyyntod, joka sitten tulikin tuosta
joulukampanja Marjukasta. Oli vapauttava kuulla, ettd lakimies kertoi, ettd tillda huomau-
tuksella ei ole mitddn lainvoimaa vaikka tdhdn reagoitiinkin. Lakimiehestd oli Marjukan suh-
teen apua, en nimittdin usko etta olisin omalla vastineella saanut vapauttavaa lausuntoa.
Turvallisempi olla niin yrittdjin kannalta, ettd meilld on nyt ihminen joka on perehtynyt ta-
hin aiheeseen ja meidén asioihin, tuli jatkossa miti tahansa niin me ollaan tehty muistiot ja

valmistauduttu isompiinkin prosesseihin. (H4.)
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Kentonecin tietimys mainonnan valvontaa ja sdintelya kohtaan on lisadntynyt huo-
mautusten jaljilta ja toimenpiteitd sekd muutoksia yrityksen mainonnan suunnittelussa
on tehty. Yrityksen toimitusjohtaja painottaa kuitenkin vanhempien vastuuta valvoa
Internetin kayttoa toteamalla, ettd kaalimato.com ei varmasti ole pahimmasta paasta
Internetissd vaikkakin voi toki jarkyttad osaa lapsista. Yrityksen huomautuksen jalkeen

linjaamat muutokset eivit kuitenkaan vilttimatta jaa pysyviksi.

Toki haluamme noudattaa neuvoston pditdsti joltain osin, mutta ei mekddn voida ihan
mihin tahansa suostua, kyse on kuitenkin meidin palkasta ja yritystoiminnasta. Kyllihin
me lain puitteissa voidaan toimia, olkoon neuvosto mitd mieltd hyvinsi. Ei silti haluta neu-
voston kanssa nokatusten tai millekddn mustalle listalle. Meiddn alaa on helppo pitid aavis-

tuksen rikollisena. (H4.)

”Mainonnan eettinen neuvosto leimas meidit en tiedd kuinka pitkiksi atkaa, md veik-
kaan ikdvi kylld vuosiksi” toteaa Landscapen toimitusjohtaja. Kahden michen yrityk-
sessa mainonnan suunnittelua on pyritty aktiivisesti muuttamaan huomautuksen jaljilta
hyvin tavan mukaiseksi. Aiemmin kéytetyt viestintivilineet tahdottaisiin pitdd samoina.
Huomautuksen julkistamisen jalkeen yritys ei ole yllittden saanut kayttada minkainlaisia

kuvia ulkomainonnassaan.

Landscapella ollaan tunnettu himmennysti ja turhautuneisuutta yrittiessd toteuttaa
huomautuksen jilkeen Sexhibition messuille hyvin tavan mukaista mainontaan. Apua
ja tietoa on lihdetty hakemaan suoraan mainontaa Suomessa valvovilta elimiltd. Kulut-
tajaviraston suosittelun mukaisesti Landscape esimerkiksi teki yrityksensi verkkosivuille

sisaantulosivun huomautuksen jalkeen.

Kivin Kuluttajavirastossa keskustelemassa mainoksesta ja toin vanhat mainoksetkin naytil-
le. He totesivat, ettd tdssd on nyt tapahtunut yksittdinen virhe, markkinointinne on hyvin
tavan mukaista, el mitddn moitittavaa. Ja olivat niin ystavallisid, ettd sanoivat voivamme la-
hettdd tulevien mainoskampanjoidemme materiaalia etukiteen tarkastutettavaksi, voimme
antaa lausuntoja onko ok vai ei. Lihetimme, sanoivat ei moitittavaa. Asiat oli jo hyviksytet-
ty kaupungilla. HKL ja Helsingin kaupunki kuitenkin tulkitsivat kirjeen koskevan kaikkea
Landscapen mainontaa ja kielsivit niiden kuvien kdyttimisen vedoten vanhaan huomau-
tukseen, joka on kuitenkin vain yksittdisestd ja menneestd mainoskampanjasta. Varakau-
punginjohtaja Pekka Saurin ansiosta meilld oli timén jilkeen edes jotain mainontaa, hin

katsoi meididn mainokset lipi ja soitti HKL:n johtajille. Kaupunginvaltuutettu oli mun
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tuttu, joten olin tdssd suhteessa onnellisessa asemassa. On kuitenkin olemassa satoja tuhan-

sia yrittdjid kenelld ei ole tollaisia kontakteja. (H1.)

Landscapen toimitusjohtaja toteaa olevansa aina valmis keskustelemaan ja on ollut Ku-
luttajaviraston lisiksi lausunnon antaneeseen mainonnan eettiseen neuvostoon yhtey-
dessd. Yritys kaipaisi mainostajalle suunnattua ohjeistusta hyvin tavan mukaisesta mai-
nonnan suunnittelusta, koska mainonnan eettisen neuvoston periaatteissa ja ICC:n
markkinointisdannoissa koetaan esiintyvin litkaa tulkinnanvaraisuutta jonka vuoksi ne
eivit ole Landscapen mukaan tiysin ymmirrettivit. Lisdksi Landscape haluaisi mai-

nonnan eettisen neuvoston apua HKL tapauksessa.

Mainonnan eettinen neuvosto ei ole valmis kommunikoimaan, ei pitkdakain kiinnostuneita
mun ongelmista, oman piitoksensd seurauksista. Heiddn pditds aiheuttaa jotain, jonka jil-
keen heilld ei oo minkddn ndkéistd vastuuta. HKL:n johtajat ei suostu edes vastaanotta-
maan mua, tissa korostuu tavallisen ihmisen vaikutus. Eettinen lautakunta on sabotoinut
meiddt, ei suostu antamaan kirjallista selvitystd HKL varten siitd, ettd oli kyseessa yksi mai-
nos, jonka ei pitiisi vaikuttaa seuraavaan mainoskampanjaan. Siind nikyy heiddn vastuu
omista paitoksistddn. Minka takia he ei voi jatkossa jos me halutaan asia kotjata niin kom-

pata meiti? Himmentdvaa. (H1.)

Landscape niki mainonnan eettisen neuvoston kiytinndissd puutteita. Toisin kuin
suuryritys Hartwall, Landscape ei pidd ennakkolausuntoa heille toimivana tyokaluna ta-
loudellisista syistd. Yrityksen toimitusjohtaja nostaa esiin, ettd ennakkolausunto maksaa
yhdestd mainoksesta 1700 € yrityksille. Toimitusjohtaja korostaa mielenkiintoisena epa-
kohtana kuinka eriarvoisiksi erikokoiset yritykset joutuvat lausuntomaksun edessa.
”Meidin koko markkinointibudjetti menisi eettisen lautakunnan miettimisiin, se on tiy-
sin epdeettistd.” Tamin lisdksi Landscapella nostettiin esiin demokraattinen ajatusmaa-
ilma, jossa viitattiin mainonnan eettiselle neuvostolle olevan tirkeimpi yhden ithmisen
paha mieli kuin 900 000 thmisen hyvi mieli. ’Jos yhden ihmisen lausuntopyynndsti voi
saada huomautuksen ja jotkut ihmiset valittavat harrastuksekseen, mika jarki?” pohtii
yrityksen toimitusjohtaja ja lisdd “Kaikessa meidin mainonnassa me pyritddn siihen,
ettei se loukkaa ketddn. TAma on kuitenkin tdysin mahdotonta: aihe tekee sen, ettd aina
joku loukkaantuu.” Toistaiseksi Landscape on saanut kiyttdd sanomalehdissi kuvallista

mainontaa ja radiomainonnastaan yritys on voittanut lukuisia palkintoja.
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5.3.1 Eettinen markkinointiohjeistus

Opinndytetyon teoriaosuudessa esitelty eettinen markkinointiohjeistus ei ole ollut
SubTV:lla kaytossa mainoskampanjan suunnitteluvaiheessa eika sille koeta tarvetta

my6skaian huomautuksen jaljilta.

Kyl se on mun oma semmonen kyky vetda se raja, et miti tulee ja totta kai kun on tutustu-

nut sddnt6ihin ja muihin. On onni, ettd meille on siunaantunut jirkevid porukkaa. (H2.)

Kentonecin toimitusjohtaja ei ollut ennen haastattelua tietoinen markkinointiohjeistuk-
sen mahdollisuudesta. Hinkiin ei kokenut eettiselle markkinointiohjeistukselle yrityk-

sessddn tarvetta, osittain siksi koska pienessi tydyhteisossd on helppo kommunikoida.

Meididn yrityksessd ja mun pddssi on tietyt sddnnét joiden yli ei olla valmiita menemdin. Ei
kirjattu ylos tai printattu. Itsellikin on lapsia, ei olla mitidn monstereita tailld. Ollaan mie-

titty yhdessd missio ja arvot, nikyy nettisivuilla. (H4.)

Landscape kokisi tarvetta eettiselle markkinointiohjeistukselle, mutta haluaisi sen laati-
miseen ohjeistusta mainontaa saateleviltd elimiltd. Hartwallilla mainontaa suunnitellaan
monen markkinointiohjeistuksen viitoittamana ja ohjeistukset on koettu ehdottoman

tarpeellisina.

Meilld on emoyhtién markkinointiohjeistukset, jotka koskee koko maailmaa, sen lisiksi
meilld on Suomessa Panimoliiton jisenyritysten kohdalta meilld on vapaachtoiset sddnnok-
set, jotka on tiukemmat kuin lainsdddintd. Ja totta kai sithen pdille ndd niin kuin yleiset
sddnndt, mutta meiddn oma seula pitéisi olla yleisid sddnnéksid tiukempi. Lisidksi mainon-
nan hyvin tavan mukaisuutta varmistetaan niin, ettd meilld on dokumentoidut check-
pisteet, jotka on méiritelty prosessiin ja tind paivana vield niin, ettd ne tulee sdhkoiseen jar-
jestelmadn kirjattua kaikki ylos kaikki hyviksynnit eri tahoilta, ndin ollen ei tule yllatyksid.

(H3))
5.3.2 Palaute tuoreimmista mainoskampanjoista

Landscapea ja Hartwallia lukuun ottamatta huomautuksen jilkeen yrityksissd toteutetut
mainoskampanjat ovat saaneet positiivista palautetta. Gossip Gitl -mainoskampanjaa
seurasi SubTV:lld Mad Ventures -televisiosarjan mainoskampanja, jolla yritys voitti ho-

peaa isossa televisioalan tapahtumassa. Hartwallin Otto Vadelma -mainoskampanjaa
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seuranneet Otto Musta ja Valkoinen -mainoskampanjat valittiin yleisbaanestyksessa
parhaiksi ulkomainoskampanjoiksi vuonna 2009. Varsin tuoreen tiedon mukaan Hart-
wallin nyt syksylld 2010 pyorivasti Otto Atta Drinkero -mainoskampanijasta on annettu
mainonnan eettiselle neuvostolle viisi lausuntopyyntoa ja yritykseltd on jilleen pyydetty
asiasta vastine. Mainonnan eettisen neuvoston lausunto asiasta julkaistaan tulevien viik-
kojen aikana. (Kylkilahti, E. 14.10.2010.) Kentonec sai kolmannen lausunnon mainon-
nan eettiseltd neuvostolta, koskien jouluista radiomainoskampanjaa, vuoden 2010 puo-
lella. Lausunto oli vapauttava. Landscape vastaanotti huomautuksen jilkeen toteutetuis-
ta mainoskampanjoistaan kuluttajilta kummastelevaa palautetta, jossa ihmeteltiin mai-

noskuvien puuttumista.
6. Johtopiatokset

Tutkimustuloksia tarkastelemalla voidaan todeta, ettd mainonnan eettisen neuvoston
vuonna 2009 yrityksille antamilla huomautuksilla oli vaikutusta yritysten mainonnan
suunnitteluun. Huomautukseen suhtauduttiin yrityksissa lihes poikkeuksetta vakavuu-
della ja siitd haluttiin ottaa opiksi. Tutkimustulosten mukaan suurimmassa osassa yti-
tyksistd ryhdyttiin konkreettisiin toimenpiteisiin kuten mainosviestin sisallén muuttami-
seen, tarkemmin harkittuun viestintivilinevalintaan kohderyhmin tavoittamiseksi,
markkinointihenkil6ston kouluttamiseen huomautuksen pohjalta sekd konsultoivan

avun hakemiseen.

6.1 Yhteisty6kumppanuuden merkitys

Vuoden 2009 lopulla Suomessa kiynnistyi edelleen ajankohtainen keskustelu yritysten
mainostoimistojen kilpailuttamisesta (Kauppalehti 2009; Taloussanomat 2009). Timan
tutkimuksen tuloksista heijastui yritysten lojaalius yhteistybkumppaneitansa kohtaan.
Yhteistyokumppanuutta koskevan johtopaatoksen mukaan yrityksille huomautuksen
saaneiden mainoskampanjoiden menestyminen erilaisissa mainosalan kilpailuissa seki
runsas positiivinen palaute mainoskampanjoista lujittivat suhdetta yhteistybkumppa-
neihin eikd mainonnan eettisen neuvoston lausunnolla ollut yhteistyon jatkumisen kan-

nalta merkitysta.
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6.2 Mainoskampanjan kohderyhmin tavoittaminen

Mainostajien ennakkoon saadun positiivisen palautteen miiristi voidaan vetdi johto-
pédtds, ettd valmiita mainoskampanjoita tarkastellessa keskitytddn varsin fokusoidusti
midritellyn kohderyhmin tavoittamiseen ja kohderyhmin ulkopuolisten kuluttajien
pohdinta jdd vihemmille. Tutkimustuloksista oli mielenkiintoista huomata, ettd huo-
mautuksen saaneen Hartwallin kohdalla mainoskampanja oli hyviksytetty yrityksessd
usealla eri henkil6lla ja siita huolimatta mainoskampanja johti mainonnan eettisen neu-
voston huomautukseen. Lisaksi tutkimuksessa haastateltujen yritysten yhteistydkump-
paneilta, henkil6stolta, ystavilta ja tuttavilta sekd mainoskampanjan testautuksista oli
tullut yrityksille ennen mainoskampanjan julkaisua pelkistaian positiivista palautetta.
Tama mitd luultavimmin lisdsi mainoskampanjan hyviksyvien henkiléiden uskoa mai-

noskampanjan olevan eettisesti hyvaksyttava.

Hyvin suunniteltu mainoskampanja on varmasti lahes poikkeuksetta toimiva mainosta-
jan tavoitteleman kohderyhmin kohdalla. Mainostajan tulisi mainonnan sddntelyn poh-
jalta pohtia mainoskampanjan nikyvyytta tarkasti myos kohderyhmin ulkopuolisten
kuluttajien nikékulmasta. Mainostaja voisi esimerkiksi pohtia segmentointivaiheessa,
minkadlaisille kuluttajille mainosta ei tahdottaisi hyvin tavan mukaisuuteen perustuen
nayttaa ja miten tima varmistettaisiin mainoskampanjan toteutusvaiheessa. Lisaksi
mainostajan tulisi pohtia mainoskampanjan vaikutusta ndihin méaritteleminsd kohde-

ryhmin ulkopuolisiin kuluttajiin jos mainoskampanja tavoittaisi heidit.

6.3 Mainoskampanjan kohdistaminen

Tutkimustuloksista ja mainonnan eettisen neuvoston vuonna 2009 antamista huomau-
tuksista voidaan vetdd johtopditds, ettd kohderyhmin, mainosviestin sisllén seki vies-
tintavalinevalinnan tirkeys korostuvat hyvan tavan mukaisen mainonnan suunnittelu-
prosessissa. Tutkimuksessa tarkasteltujen huomautusten perusteina on ollut mainos-
viestin sisdltd seka mainosviestin viestintavalinevalinta, jonka avulla on saavutettu myo6s

muu kuin varsinainen kohderyhma - haluttiin siti tai ei.

Opinndytetyon teoriaosuudessa esiteltyjen viestintivilinetutkimusten avulla mainosta-

jalla olisi mahdollista vaikuttaa oikean kohderyhmin parhaiten tavoittavan
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viestintavalineen valitsemiseen. Mainostajan tulisi muistaa my®os, ettd mita herittele-
vimmaksi todettu mainosviesti sitd tirkeimpind korostuu kohderyhmin tavoittaminen

oikealla viestintivalineell4.

6.4 Mainostajien tietoisuus ja suhtautuminen mainonnan valvontaa kohtaan

Tutkimustulosten mukaan suurimalle osalle yrityksistd mainonnan valvonta ja saantely
Suomessa oli tuttua entuudestaan. Tdstd huolimatta jokaisen yrityksen edustajat olivat
himmentyneita vastaanottaessaan mainoskampanjastaan huomautuksen vuonna 2009
eikd osa kokenut huomautusta tarpeeksi perustelluksi. Yritykset korostivat tutkimustu-
loksissa pyrkimystdan ja halua mainostaa hyvan tavan mukaisesti. Osa yrityksista ei kui-
tenkaan ollut vuonna 2009 vastaanottamassa mainonnan eettisen neuvoston huomau-
tusta ensi kertaa. Ndisti seikoista voidaan vetdd johtopditds, ettd huomautuksen perus-
teet ja niiden takana olevat mainonnan eettisen neuvoston hyvai markkinointitapaa
koskevat periaatteet ja ICC:n markkinointisaannot eivat vility mainostajille tarpeeksi

selkeina.

Osa mainostajista totesi tutkimustuloksissa suoraan, ettd mainonnan eettisen neuvos-
ton periaatteiden ja ICC:n markkinointisddntéjen tulkinnanvaraisuus tekee niiden ym-
martimisesta haastavaa. Tutkimustuloksista on esimerkiksi huomattavissa, ettd mai-
nonnan eettisen neuvoston lapsille sopimattoman mainonnan radio- ja televisio esitys-

aikarajoituksen kohdalla esiintyy mainostajan puolelta tulkintaa.

Tutkimustuloksiin perustuen voidaan vetdd johtopditos, ettd yritykset kokevat eriarvoi-
suutta hakiessaan konsultaatiota koskien hyvan tavan mukaista mainontaa. Konsultaa-
tion tarve hyvan tavan mukaisen mainonnan toteuttamiseen oli suurempi pienyrityksilla
kuin suuryrityksilld. Pienyritykset kritisoivat mainonnan eettisen neuvoston huomau-
tuskaytantoad suuryrityksia herkemmin ja nakivat siina epakohtia. Tutkimustuloksista
noust esille mielenkiintoinen viite, jonka mukaan erikokoiset yritykset ovat eriarvoises-
sa asemassa mainonnan eettisen neuvoston ennakkolausunnon suhteen. Tutkimustu-
loksissa perusteltua viitettd pienyritysten heikoista mahdollisuuksista hy6dyntdd ennak-
kolausuntoa suuryrityksiin nihden tuki suuryrityksen edustajan tyytyviisyys ennakko-

lausuntokdytint6on sen 1700 euroa mainosta kohden hinnasta huolimatta.
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Tutkimustuloksista voidaan vetdd johtopditos, etteivit vuonna 2009 lausutut mainon-
nan eettisen neuvoston huomautukset ole onnistuneet tiysin ohjaamaan mainostajia
hyvin tavan mukaisen mainonnan esittimiseen. Toiseksi voidaan tehdd johtopditos, et-
ta mainonnan eettisen neuvoston huomautuksen takana olevat eettisen mainonnan pe-
riaatteet ja markkinointisidnnét antavat litkaa tilaa subjektiiviselle tulkinnalle. Mainon-
nan eettisyytta saiantelevit periaatteet ja saannot on atkanaan luotu sekd mainontaa val-
vovien elinten ettd mainostajien tyokaluksi, mutta palvelevatko ne tita tarkoitusta jos
kaikki osapuolet eivit ymmairra niitd kidytinnossa osaamatta tulkita niitd tai tulkitsemalla

niita vairin?

6.5 Yhteenveto

Tutkimustuloksista vilittyy tutkimusongelmien mukaisesti mainostajan nakékulma
mainonnan eettisen neuvoston huomautuksen vastaanottajana. Huomautuksilla on ol-
lut mainostajien mainonnan suunnitteluun monenlaisia vaikutuksia, mutta mainostajille

on edelleen haastavaa suunnitella hyvin tavan mukaista mainontaa.

Kentonec sai vuonna 2010 vapauttavan lausunnon mainonnan eettiseltd neuvostolta
mainonnassaan toteuttamien muutoksien johdosta. Kentonec pyrkii toteuttamaan hy-
van tavan mukaista mainontaa, mutta yrityksen mukaan siind on vaikea aina onnistua.
Landscape olisi valmis pysyviin hyvii tapaa tukeviin muutoksiin ulkomainonnassaan
huomautuksen jilkeen, muttei saa sithen tilaisuutta, koska tutkimustulosten mukaan
mainonnan eettisen neuvoston huomautus on tulkittu vdirin yhteistybkumppaneiden
keskuudessa. Hartwallilla on suuryrityksen resurssit, yksi aiempi huomautus ja edelleen
vuoden 2009 huomautuksen jilkeen yritys joutui antamaan mainonnan eettiselle neu-
vostolle vastineen useiden lausuntopyyntdjen seurauksena. SubTV on saanut kaksi ai-

empaa huomautusta eikd koe 2009 vuoden huomautusta perustelluksi.

Mainonta koetaan aina subjektiivisesti, joten mainostajan on lihes mahdotonta miellyt-
tad jokaisen kuluttajan eettistd nikokulmaa. Hyvin tavan mukaisen mainonnan suunnit-
telussa mainostajan tulisi mahdollisesti kiinnittdd enemmdn huomiota kohderyhmin ul-
kopuolisiin kuluttajiin kohderyhmiin perustuvan mainoskampanjasta saadun ennakko-

palautteen ohella. Niin ollen hyvin tavan mukaisuus mainoskampanjan kohtaavien ku-

luttajien nakokulmasta olisi mainostajan mielessa mainosviestin sisaltoa ja
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viestintavalinetta valitessa. Mainostajien kdynnistimistd mainonnan suunnitteluun koh-
distuvista toimenpiteistd huolimatta huomautuksien perusteita ei ole tiysin ymmarretty.
Perusteiden tulkinnanvaikeus vaikeuttaa mainostajien valistumista hyvin tavan mukai-
suudesta tulevan mainonnan suunnittelun suhteen. Tutkimustulosten perusteella mai-
nonnan eettisen neuvoston ennakkolausuntokiytinnossa sekd hyvaia markkinointitapaa
koskevien periaatteiden ettd ICC:n markkinointisddntdjen vilittymisessd mainostajille

selkeasti olisi kehittamisen varaa.

6.6 Tutkimustulosten sovellusmahdollisuudet

Monipuoliset tutkimustulokset ovat eri tavoin sovellettavissa. Mainostajien avoimissa
puheenvuoroissa esiintyy himmennysti seka kritiikkia, jota tulisi pohtia. Ainakin mai-
nonnan eettisen neuvoston ennakkolausuntokiytintéa voisi tutkimustulosten perus-
teella tarkastella ja mahdollisesti muokata suuntaan, jossa se vastaisi paremmin eriko-
koisten yritysten tarpeita. Mainonnan eettiseltd neuvostolta pyydetdin tilld hetkelld

vuosittain noin 1-2 ennakkolausuntopyyntoa, joka on suhteessa kuluttajien lausunto-

pyyntdihin varsin vahin (Kylkilahti, E. 14.10.2010).

Mainontaa Suomessa valvovat elimet voisivat mahdollisesti kehittdd toimintaansa tar-
joamalla mainostajille erilaisia konsultoivia tyokaluja hyvan tavan mukaisen mainonnan
suunnittelua varten. Varsinkin monet pienyritykset, joissa mainonta saatetaan suunni-
tella yrityksen sisalla, voisivat hyotyi suuresti esimerkiksi erilaisista mainonnan hyvin
tavan mukaisuudesta informoivista koulutuksista ja tapahtumista, joissa olisi tilaa my6s
yleiselle keskustelulle. Yksi mainostajille mahdollisesti hyvinkin avulias tyokalu olisi
luultavasti tutkimustuloksissa mainittu mainostajille suunnattu ohjeistus hyvan tavan
mukaisesta mainonnan suunnittelusta. Toimiva kehitysidea tutkimustulosten pohjalta
voisi olla my6skin imagoltaan kannustava mainostajille suunnattu informatiivinen verk-
kosivusto eettisesta mainonnasta ja sen suunnittelusta. Mainontaa valvovien elinten yh-
teisty® olisi tyOkaluja suunnitellessa varmasti avainasemassa. Edelld mainituista ehdo-

tuksista voisi olla athetta jatkotutkimukseen.

My6s laajempi tutkimus koskien mainonnan eettisen neuvoston lausuntoja ja niissa
esiintyvid huomautuksia olisi toteutettavissa. Lausuntoja olisi mahdollista tarkastella

vuosilta 2001-2010. Vaihtoehtoisesti tutkija voisi valita lausunnoista yhden
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huomautusperusteen esimerkiksi lapsille sopimattoman mainonnan perehtyen sithen
tarkemmin tietysta nakokulmasta. Jatkotutkimuksen, koskien mainonnan eettisen neu-
voston huomautuksia, voisi lisiksi toteuttaa huomautuksen saaneiden medioiden nako-

kulmasta.

6.7 Oma arvio opinniytetyoprosessista

Opinniytetyoprosessi oli varsin antoisa. Ensimmaista kertaa itsendisesti toteuttamani
tutkimus tuntui ajoittain haastavalta, mutta myos kovin palkitsevalta. Tyoharjoittelu
Keskuskauppakamarilla antoi minulle hyvit liht6kohdat tutkimusongelman tarkaste-
luun, koska olin tyoskennellyt mainonnan eettisen neuvoston parissa. Lisiksi kontaktit
haastateltaviin syntyivat helpommin, koska osan kanssa olin ollut yhteyksissa jo tyohar-
joitteluni aikana. OpinnidytetyOssini olen erityisen tyytyviinen laadukkaisiin haastatte-
luthin. Lisdksi koen opinnadytetyoni sisallon olevan mielenkiintoista, ajatuksia herattavaa

ja lukijaystavillisesti esiteltya. Toivottavasti tima vilittyy myos lukijoille.

Olin hieman yllittynyt kuinka hitaalla tahdilla ty6tini kirjoitin vaikkakin pysyin laati-
massani aikataulussa ja tavoitteissa. Toisaalta kesalomat ottivat prosessissa aikansa ja
uskon, ettd asioiden kypsyttely sekd rauhassa tutkiskelu tekivit opinnéytetySstini laa-
dukkaamman kuin lyhyeen ja tiukkaan aikatauluun sidottu ty6 olisi ollut. Asioita rau-
hassa tarkastellen 16ysin muun muassa uusia kiinnostavia lihteita lapi kirjoitusprosessin.
On olemassa lukuisia eri tapoja lahestya opinnidytetyoprosessia. Olisin varmasti voinut
olla ajoittain tyoskentelyssini tehokkaampi tai mairatietoisempi. Kuitenkin nden tar-
keimpani, ettd opin opinnaytetyoprosessin jokaisessa vaitheessa uutta, saavutin proses-
sin aikana itselleni asettamat tavoitteet ja olen tyytyviinen opinnaytetyoprosessin lop-

putulokseen.
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Liitteet

Liite 1. Mainonnan eettisen neuvoston lausunto 18/2009, 2

MAINONNAN EETTINEN NEUVOSTO KESKUSKAUPPAKAMARI

Lausunto: 18/2009 Mainostaja: Kaalimato / Kentonec Oy Mainos: Tv-mainos Asia: Lap-
sille sopimaton mainonta Annettu: Helsinki, 29.4.2009 P4aét6s: Huomautus

Mainonnan eettinen neuvosto on saanut lausuntopyyntdja kuluttajilta aikuisten erotiikkatuot-

teita tarjoavaa kaalimato.com-verkkosivustoa mainostavasta televisiomainoksesta. Lausunnon-
pyytdjien kisityksen mukaan piivisaikaan televisiossa esitetty mainos houkuttelee lapsia heille

sopimattomille verkkosivuille. Lisidksi mainos on tuomittava tasa-arvonakokulmasta.

Mainostaja ei ole antanut neuvostolle pyydettya vastinetta. Mainostaja on kuitenkin antanut
neuvostolle tiedon mainoksen esitysajoista. Televisioyhtié on toimittanut mainoksen mainon-
nan eettisen neuvoston nihtaviksi. Kirjelmit ja mainosmateriaali liitettiin jutun asiakirjoihin.

Mainoksen sisilto

Mainoksessa esitellddn erotiikka-alan tuotetta. Mainoksen alussa tuote on peitetty punaisella
kankaalla, ja se paljastetaan verhoilun alta mainoksen atkana. Lopuksi kuvaruutuun ilmestyy
teksti kaalimato.com ja mainostajan logo.

Mainonnan eettisen neuvoston lausunto

ICC:n markkinoinnin perussaantdjen 1 artiklan mukaan markkinoinnin on oltava lain ja hyvin
tavan mukaista. Perussidntdjen 2 artiklan mukaan markkinointi ei saa sisaltid sellaista ilmaisua,
dantd tai kuvaa, jonka voidaan katsoa olevan hyvin tavan vastainen kyseisessd maassa tai kult-
tuurissa. Perussadntdjen 18 artiklan mukaan lapsille tai nuorille kohdistetussa markkinointiva-
lineessa ei saa markkinoida heille sopimattomia tuotteita. Lapsille sopimaton aineisto tulee sel-
vasti merkitd sellaiseksi.

Mainoksessa mainostetaan erotiikkatuotteita myyvai verkkokauppaa. Mainonnan eettinen
neuvosto toteaa, ettd eroottisten tuotteiden myynti on sallittua, minka vuoksi my6s niiden
markkinointi sindnsd on sallittua. Seksuaalisen sisalténsd vuoksi kyseessd olevan kaltainen mai-
nos on kuitenkin lapsille sopimaton. Lisidksi neuvosto toteaa, ettd kyseisenkaltainen mainos
saattaa himmentda ja loukata yksittiisten henkil6iden nikemysta sdadyllisyydesta.

Mainonnan eettisen neuvoston vakiintuneen ratkaisukdytinnon (esim. MEN 21/2008) mu-
kaan mainos on hyvin tavan vastainen, jos se seksuaalisen sisdltonsd vuoksi on lapsille sopima-
ton ja mainosta esitetddn ennen klo 21.

Esitetyn selvityksen mukaan kyseessd olevaa mainosta on esitetty JIM-kanavalla klo 20.57
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jalkeen ja LIV-kanavalla klo 20.58 jilkeen. Lisdksi mainosta on esitetty The Voice TV -
kanavalla klo 7-18 vilisend aikana.

Edelld mainituilla perusteilla ja ottaen erityisesti huomioon mainoksen esitysaika The Voice
TV -kanavalla sekd mainoksessa esitetty verkkosivuosoite mainonnan eettinen neuvosto kat-
s00, ettd mainos on markkinoinnin perussidintjen 18 artiklan vastainen ja siten hyvin mark-
kinointitavan vastainen.

Asian kasittelyyn ovat ottaneet osaa mainonnan eettisen neuvoston puheenjohtaja varatuomari
Outi Antila, varatuomari Arja Hiltunen, padtoimittaja Lauri Kontro, varatuomari Pirkko Ma-
kinen ja professori Liisa Uusitalo.

Outi Antila puheenjohtaja Paula Paloranta sihteeri

Katso mainos tasta (KAALIMATO_ZOO()_KEVAT, 2 My)
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Liite 2. Mainonnan eettisen neuvoston lausunto 27/2009, 3

MAINONNAN EETTINEN NEUVOSTO KESKUSKAUPPAKAMARI

Lausunto: 27/2009 Mainostaja: Kentonec Oy / Kaalimato Mainos: Radiomainos Asia:
Lapsille sopimaton mainonta Annettu: Helsinki, 2.11.2009 P44tos: Huomautus

Lausuntopyynto

Mainonnan eettinen neuvosto on saanut lausuntopyyntdja kuluttajilta aikuisten erotiikkatuot-
teita mainostavista radiomainoksista, joita on esitetty péivilld Voice, Suomipop ja Radio No-
va—radiokanavilla. Lausunnonpyytijien kisityksen mukaan mainokset ovat sisilténsa puolesta
lapsille sopimattomia. Mainokset kiinnostavat lapsia ainakin ”’kaalimato.com” —ilmaisun vuok-
si. Lapset muistavat helposti kyseisen verkko-osoitteen ja etsivit sivuston internetista.

Mainosten sisilt6é
Radio Nova on esittinyt kanavallaan seuraavan mainoksen:

Alikuisten erotiikkaliike kaalimato.com on undistunut. Tule, tutustu, tilaa ja yllitd itsesi, kumppanisi tai ys-
taydst. kaalimato.com

Muilla kanavilla esitetyt radiomainokset:

Raksi naista keskustelee: - Hei, onks Penalla jo meisselin huoltosetti? - Jep, kunle hommasin sille than koko
hoidon, freshlight tekopimperon, linknvoidetta ja pari dvd:1d, tekee meisselille hyvid.

Raksi miesti keskustelee: - Ostinpa vaimolle lahjaksi mirrinhoitosetin. - Aijaa, mitds siihen kuunlun? - Kaa-
limato vibraattori. - Mika? - Niin, ja sit yks dildo ja linkuvoidetta.

Kaksi naista keskustelee: - No Marjukka, ootko ajatellut jubannustaikoja tehda? - Tottahan toki, mulla on
sellanen taikasanva. Kaksi miestd keskustelee: - Pena. - Moro, onks tinkka paikka? - Joo, on.

Raksi naista keskustelee: - Kunle, ma ajattelin ostaa piristykseks parit robkeet asusteet, halunn vihdn vaibte-
Ina makunhuoneeseen. - Joo, joo. - Hei, pitdisko olla hoitsu vai polizsi vai kissanainen?

Kunkin mainoksen lopussa naisddni sanoo: “Kaalimato.com, tarvikkeita aikuisille, jotta eldma olisi nantin-
nollisempaa.”

Vastineet

Kentonec Oy (mainostaja): Mainostaja ei ole antanut neuvostolle pyydettyd vastinetta.

Metroradio Finland Oy, Radio Nova ja SBS Finland Oy (mediat): Radio Nova ilmoittaa
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keskeyttineensi kyseessi olevan tuotteen mainonnan kesken kampanjan ja pahoittelee sattu-
nutta.

Metroradio kertoo ajaneensa kesilld 2009 Radio SuomiPOPilla lausuntopyynndssd mainittuja
radiospotteja arkisin ja viikonloppuisin kello 06-18. Radio SuomiPOPin kohderyhmi on 25-44
—vuotiaat, eli kyseistd kanavaa ei ole suunnattu alle 18-vuotiaille. Olemme nyt pdittineet, ettd
jos ja kun kaalimato.com haluaa seuraavan kerran mainostaa taajuudellamme, ajamme spotteja
vain paivisin tai padosin paivisin. Tama siitd syysta, ettd esimerkiksi paivisin 10-14 valilld nuoria
kuuntelijoita on vihiten johtuen mm. koulunkiyntiajoista. Lisaksi mainoksia voidaan ajaa
myO0hiisilloissa ja yoaikaan.

The 17 vice —radioasema ilmoittaa, ettd kyseessd olevan mainostajan radiomainoksia ajettiin 25.5.
—29.6.2009 kellon ympiri. Sama kampanja oli kidynnissa The Voice TV:ssi, josta neuvosto an-
toi huomautuksen. Kesidkuun jilkeen radioasema ei ole esittinyt kyseisen mainostajan mainok-
sia. TV-mainoksesta saadun huomautuksen jilkeen olemme péittineet, ettd jos ja kun mainos-
taja haluaa seuraavan kerran mainostaa taajuudellamme, ajamme spotteja vain/padosin paivi-
sin. TAma siitd syystd, ettd esimerkiksi pdivisin klo 10-14 nuoria kuuntelijoita on vihiten kou-
lunkidyntiaikojen vuoksi. Lisiksi mainoksia voidaan ajaa myohaisilloissa ja yoaikaan. Spottien
sisdllot sovitaan asiakkaan kanssa siveellisemmiksi.

Mainonnan eettisen neuvoston lausunto

ICC:n markkinoinnin perussaantdjen 1 artiklan mukaan markkinoinnin on oltava lain ja hyvin
tavan mukaista. Perussidntdjen 2 artiklan mukaan markkinointi ei saa sisaltid sellaista ilmaisua,
dantd tai kuvaa, jonka voidaan katsoa olevan hyvin tavan vastainen kyseisessd maassa tai kult-
tuurissa. Perussadntdjen 18 artiklan mukaan lapsille tai nuorille kohdistetussa markkinointiva-
lineessa ei saa markkinoida heille sopimattomia tuotteita.

Mainoksissa mainostetaan erotiikkatuotteita. Mainonnan eettinen neuvosto toteaa, etti erotiik-
katuotteiden myynti on sallittua, minka vuoksi my6s niiden markkinointi sindnsi on sallittua.
Seksuaalisen sisiltonsa vuoksi kyseessi olevan kaltaiset mainokset ovat kuitenkin lapsille so-
pimattomia. Lisiksi neuvosto toteaa, ettd mainokset saattavat himmentéad ja loukata yksittais-
ten henkil6iden nikemysta sdddyllisyydesta.

Mainonnan eettisen neuvoston vakiintuneen ratkaisukdytinnon (esim. MEN 21/2008) mu-
kaan mainos on hyvin tavan vastainen, jos se seksuaalisen sisdltonsd vuoksi on lapsille sopima-
ton ja mainosta esitetddn ennen klo 21. Esitetyn selvityksen mukaan mainoksia on esitetty ra-
diokanavilla paivisaikaan, jolloin my6s lapset ovat voineet kuulla mainokset.

The Voice Radio ja Radio SuomiPOP ovat vastineissaan todenneet, ettd ne aikovat vastaisuu-
dessa esittdd mainoksia klo 10-14 sekd myohiisillasta. Mainonnan eettinen neuvosto toteaa, et-
td monet alaikdiset kuuntelevat radiota my06s paivisaikaan, minka vuoksi seksuaalisen sisdlton-
sd vuoksi lapsille sopimattomien mainosten esittiminen paivilld ei ole hyvin markkinointita-
van mubkaista.

Lisaksi mainonnan eettinen neuvosto toteaa, ettd se on antanut mainostajalle huomautuksen
samantyyppisestd mainonnasta 29.4.2009. ICC:n markkinoinnin perussiintojen 26 artiklan
mukaan markkinoijan, mainostoimiston, julkaisijan tai muun alalla toimivan ei tule osallistua
sellaisen mainoksen tai markkinointitoimenpiteen julkistamiseen, levittimiseen tai vastaavaan
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menettelyyn, jos markkinoinnin itsesddntelytoimielin on katsonut, ettd kyseisen kaltainen
markkinointi on saintdjen vastaista.

Edelld mainituilla perusteilla ja ottaen erityisesti huomioon mainosten esitysaika sekd mainok-
sissa esitetty verkkosivuosoite mainonnan eettinen neuvosto katsoo, ettd mainokset ovat
ICC:n markkinoinnin perussiant6jen 18 artiklan vastaisia ja siten hyvin markkinointitavan
vastaisia.

Asian kasittelyyn ovat ottaneet osaa mainonnan eettisen neuvoston puheenjohtaja varatuomari
Outi Antila, varatuomari Arja Hiltunen, padtoimittaja Lauri Kontro, varatuomari Pirkko Ma-
kinen ja professori Liisa Uusitalo.

Outi Antila puheenjohtaja Paula Paloranta sihteeri
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Liite 3. Mainonnan eettisen neuvoston lausunto 19/2009, 2

MAINONNAN EETTINEN NEUVOSTO KESKUSKAUPPAKAMARI

Lausunto: 19/2009 Mainostaja: Sub Mainos: Ulkomainos Asia: Lapsille sopimaton mainos
Annettu: Helsinki, 29.4.2009 P4idt6s: Huomautus

Mainonnan eettinen neuvosto on saanut lausuntopyyntéja kuluttajilta Gossip Girl —
televisiosarjan ulkomainoksesta. Lausuntopyynt6jd on perusteltu muun muassa silld, ettd teini-
ikdisille suunnattua televisiosarjaa on eettisesti arveluttavaa mainostaa seksin avulla.

Mainostaja on antanut neuvostolle 6.4.2009 paivityn vastineen. Kirjelmat ja mainosmateriaali
liitettiin jutun asiakirjoihin.

Mainoksen sisilto

Mainoksessa on kasvokuva naisesta, joka on sulkenut silminsa, ja mies, jonka kasvot ovat nai-
sen hiusten peittimat. Mainoksessa on isokokoinen teksti: ”Sdadyton, rohkea, irstas, OMG!
Gossip Girl”. Mainoksen alaosassa lukee: ”Uudet jaksot alkavat tiistaina 24.3. Subilla.”

Vastine

Mainoksessa kaytetty kuva ja provosoiva teksti on kopioitu kansainvilisestd kampanjasta. Sa-
noilla ”’sdddyton” ja “irstas” yhdistettynd nettimaailmassa yleiseen OMG (oh my god) —termiin
on haluttu herittda kuluttajien huomiota ja mutta my6s samalla “kauhistella”, ettd minkalaista
sisaltéd sarjassa onkaan luvassa. Sarja ei varsinaisesti ole irstas, vaikka se sisaltda paljon seksia.
Sdddyton ja irstas —sanat ovat vanhempien paheksuntaa. Mainostajan mukaan tulee huomioida,
etteivit sanat irstas ja sdddyton ole kirosanoja.

Mainostettava sarja on suunnattu yli 15-vuotiaille ja sen ldhetysaika on klo 22.00. Sisillon
vuoksi satjaa ei voisi esittdd ennen klo 21.00. Sarjan katsojaprofiili painottuu yli 18-vuotiaisiin.
Sarjan ydinkohderyhmi on 18-30 —vuotiaat naiset.

Mainonnan eettisen neuvoston lausunto

ICC:n markkinoinnin perussiaantéjen 23 artiklan mukaan perussidintojd sovelletaan myo6s sel-
laiseen markkinointiaineistoon, joka ei ole markkinoijan itsensa laatima. Perussdintéjen vas-
taista menettelya ei siten voi perustella silld, ettd markkinoinnin sisalté tai muoto on kokonaan
tai osittain muiden laatima.ICC:n markkinoinnin perussdantéjen 1 artiklan mukaan markki-
noinnin on oltava lain ja hyvin tavan mukaista. Perussdantéjen 2 artiklan mukaan mainos ei
saa sisaltdd hyvin tavan vastaista lausumaa tai kuvallista esitystd. Perussdantéjen 18 artiklan
mukaan lapsille tai nuorille kohdistetussa markkinointivalineessé ei saa markkinoida heille so-
pimattomia tuotteita. Lisdksi 18 artiklassa on sddnnos, jonka mukaan markkinointi ei saa sisél-
tad aineistoa, joka saattaa vahingoittaa lapsia tai nuoria henkisesti, moraalisesti tai fyysisesti.

Mainostajan mukaan mainoksessa kdytetyilld ”sanoilla ”sdadyton” ja “irstas” yhdistettynd
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nettimaailmassa yleiseen OMG (oh my god) —termiin on haluttu herittda huomiota ja mutta
my6s samalla “kauhistella”; ettd minkalaista sisdltod sarjassa onkaan luvassa”. Tv-sarja on
suunnattu yli 15-vuotiaille ja sen ldhetysaika on klo 22.00. Mainostaja on my&s kertonut, ettd
tv-sarjan sisallon vuoksi sarjaa el voisi esittida ennen klo 21.00.

Mainonnan eettinen neuvosto toteaa, ettd vaikka mainos sininsa kuvaisikin mainostettavan tv-
sarjan sisalt6d, mainoksen arvioinnissa tulee ottaa huomioon, ettd kysymyksessa on ulko-
mainos, jota lasten on mahdotonta vilttyd nikemista.

Mainonnan eettinen neuvosto on aikaisemmassa ratkaisukiytinnossdian (esim. MEN 1/2003 ja
23/2008) vahvistanut, ettd lapsilla on oikeus olla kohtaamatta ikdin ja kehitystasoonsa sovel-
tumattomia seksuaalisia drsykkeitd tavanomaisessa elinympdristossidn. Mainonnan eettinen
neuvosto katsoo, ettd kyseessd oleva mainos on seksuaalisen sisdltonsi vuoksi lapsille sopima-
ton.

Edelld mainituilla perusteilla mainonnan eettinen neuvosto katsoo, ettd mainos on ulko-
mainoksena esitettynd ICC:n markkinoinnin perussiintojen 1, 2 ja 18 artiklojen vastainen ja si-
ten hyvin markkinointitavan vastainen.

Asian kasittelyyn ovat ottaneet osaa mainonnan eettisen neuvoston puheenjohtaja varatuomari
Outi Antila, varatuomari Arja Hiltunen, padtoimittaja Lauri Kontro, varatuomari Pirkko Ma-
kinen ja professori Liisa Uusitalo.

Outi Antila puheenjohtaja Paula Paloranta sihteeri
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Liite 4. Mainonnan eettisen neuvoston lausunto 21,/2009, 4

MAINONNAN EETTINEN NEUVOSTO KESKUSKAUPPAKAMARI

Lausunto: 21/2009 Mainostaja: Oy Hartwall Ab Mainos: Long drink -juoman mainoskam-
panja julkisilla paikoilla Annettu: Helsinki, 19.8.2009 Pdat6és: Huomautus

Mainonnan eettinen neuvosto on saanut lausuntopyyntdja kuluttajilta long drink —juoman
mainoksista. Mainoksia on ollut metrovaunuissa, metroasemilla sekd bussien istuimissa ja iso-
kokoisina bussien kyljissd. Mainoksissa on ilmaisuja, kuten ”’Vattuako siind tuijotat” ja ”’Vatun

TY

hyva”.

Lausunnon pyytijien kisityksen mukaan mainoksissa kéytetylld vattu-sana viittaa naisen suku-
puolielintd kansanomaisesti kuvaavaan v-alkuiseen kirosanaan. Kirosana on helposti tunnistet-
tavissa mainoksista. Lausunnonpyytijien kisityksen mukaan mainokset ovat my6s lapsille so-
pimattomia seksuaalisuuspainotteisuutensa vuoksi; mainokset ovat visuaalista ja verbaalista
hiirintda julkisella paikalla. Lisiksi mainokset ovat naista loukkaavia.

Mainosten sisilto

Mainosta hallitsee suurikokoinen teksti: ”Vattuako siind tuijotat?”’; ”’Than vatun hyvi lonkero”;
”Uusl vattumainen maku”; tai ”’Se on yks vatun maku miltd tima lonkero maistuu”.

Lisaksi mainoksessa on mainostettavan tuotteen tuotepakkauksen kuva ja punainen nuoli, jos-
sa on teksti "Suora lonkero”.

Vastine

Mainostaja kiistda toimineensa vastoin Kansainvilisen kauppakamarin markkinointisdant6jd tai
mainonnan eettisen neuvoston hyviai markkinointitapaa koskevia periaatteita. Mainoskampan-
ja tayttda lisdksi alkoholijuoman mainontaa koskevat alkoholilain sidnndkset ja Panimoliiton
alkoholijuomien vastuullisen markkinointiviestinnin ohjeet. Mainoskampanja ei kohdistu ala-
ikdisiin tai henkil6ihin, joille alkoholijuomaa ei alkoholilain mukaan saa myyda. Kampanja ei
ole hyvin tavan vastainen eikd siind kéytetd kuluttajan kannalta sopimatonta menettelya.

Mainostaja on sitoutunut vastuullisuuteen, ei ainoastaan mainonnassa, vaan kaikessa toimin-
nassaan. My0s timid kampanja on kdynyt lapi sisdisen hyviksyntdmenettelyn. Tamién lisdksi
kampanja testattiin 30 - 40 —vuotiaiden keskuudessa. Kampanjan suunnittelijana on toiminut
mainostoimisto King.

Mainostettavan juoman kohderyhmini ovat 20-35 —vuotiaat. Mainostettavan juoman mainon-
ta on kohderyhmin mukaisesti oivaltavaa mainontaa.

Juoman mainontaan ei kuulu alatyylisyys tai kenenkain loukkaaminen. Mainonnassa koroste-
taan uutta makua sekd kuvilla ettd tekstilld. Vadelma-marjan yleiskielessd kaytetty versio on
vattu. Mainoksessa olevat lauseet eivit ole eivitka ole tarkoitettu olemaan alatyylisid. Asian voi
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ilmaista yksinkertaisesti, kun vatun sijaan kiytetddn esimerkiksi omppu tai bansku sanoja
(omenan tai banaanin yleiskielen versioita). Kenellekddn tuskin voi tulla mieleen alatyylisyys tai
naissukupuolen halventaminen naista versioista.

Jos vattu sanan kaytto katsottaisiin hyvin tavan vastaiseksi, samalla tulisi hyvin tavan vastai-
seksi tulkita useimmat yleisessd kaytossi olevat v-kirjaimella alkavat sanat. Tall6in my6s ilmai-
sut, kuten kahvituttaa, viluttaa jne. pitéisi tulkita hyvin tavan vastaisiksi.

Normaalissa arkikielessd vattu-sanaa kiytetddn vadelman sijaan yleisesti. Kun diti kysyy kau-
passa tai huoltoasemalla lapseltaan lapsen toivoman pillimehun makua kiyttien vattu-sanaa,
hinelle ei tule mieleenkdin kiyttivinsa rivoa kirosanaa.

Mainonnan eettisen neuvoston lausunto
Sovellettavat sddannot

ICC:n markkinoinnin perussaantdjen 1 artiklan mukaan markkinoinnin on oltava lain ja hyvin
tavan mukaista, rehellisti ja totuudenmukaista. Markkinoinnissa on otettava huomioon yhteis-
kunnallinen ja ammatillinen vastuu asianmukaisella tavalla. Markkinointi ei saa heikentii ylei-
s6n luottamusta markkinointiin. Perussdantéjen 2 artiklan mukaan markkinointi ei saa siséltda
sellaista ilmaisua, ddnti tai kuvaa, jonka voidaan katsoa olevan hyvin tavan vastainen kyseises-
sd maassa tai kulttuurissa. Perussddnt6jen 4 artiklan mukaan markkinoinnissa ei saa sallia su-
kupuoleen perustuvaa syrjintda.

Markkinoinnin perussadntojen 18 artiklan mukaan lapsille tai nuorille kohdistetussa markki-
noinnissa on noudatettava erityistd huolellisuutta. Téllaisessa viestinndssd tulee kunnioittaa
myonteistd asennetta, kayttdytymistd ja eliméntapaa. Markkinointi ei saa sisiltda aineistoa, joka
saattaa vahingoittaa lapsia tai nuoria henkisesti, moraalisesti tai fyysisesti.

Mainos

Mainoksessa mainostetaan Otto-nimistd long drink —juomaa. Tuotepakkauksessa juoman ma-
ku on ilmaistu sanalla ”vadelma”.

Mainoksia on ollut isokokoisina bussien kyljissd. Lisiksi mainoksia on ollut bussien istuimissa,
metroasemilla ja metrovaunuissa.

Mainoksissa on ollut suurikokoinen teksti ”Vattuako siind tuijotat?”, ”Than vatun hyvi lonke-
ro”, ”Uusi vattumainen maku” ja ”Se on yks vatun maku miltd tima lonkero maistuu”. Lisaksi
mainoksissa on ollut tuotepakkauksen kuva, mutta edelld mainittu teksti on ollut mainoksen
hallitseva elementti.

Mainoksen hyvin tavan mukaisunden arviointi

Mainonnan eettinen neuvosto toteaa ensiksi, ettd vadelmasta kdytetddn yleisesti arkikielessi sa-
naa vattu. Kyseisen sanan kiyttiminen sellaisenaan on hyvin tavan mukaista.
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Kisiteltivinid olevassa mainoskampanjassa kunkin mainoksen mainoslause on kuitenkin valittu
siten, ettd mainoksen katsojalle vattu-sanasta syntyy viliton mielleyhtyma v-alkuiseen kirosa-
naan. Kyseistd kirosanaa kéytetidan vakiintuneesti juuri kysymyksessé olevien mainoslauseiden
kaltaisissa alatyylisissd puhekielen lauseissa tai lauseissa, jotka ovat rakenteellisesti mainoslau-
seiden kaltaisia. Kyseessid voidaan katsoa olevan erddnlainen sanaleikki. Tama kdy ilmi myos
mainostajan vastineesta, jossa todetaan, ettd juoman mainonta on oivaltavaa mainontaa.

Mainonnan eettisen neuvoston vakiintuneen ratkaisukiytinnén mukaan mainoksen hyvin ta-
van mukaisuutta arvioitaessa kiinnitetddn huomiota muun muassa mainoksen esitystapaan ja
mediaan, jossa mainos esitetdan. Esimerkiksi lausunnoissa MEN 1/2003 ja MEN 6/2008 on
ratkaisevaa ollut se seikka, ettd mainos on esitetty julkisessa tilassa.

Mainonnan eettinen neuvosto toteaa, ettd kyseinen mainos puhuttelee erityisesti nuorisoa juuri
valittujen mainoslauseiden vuoksi. Tama seikka tulee ottaa huomioon erityisesti kasiteltivina
olevan mainoksen osalta, koska mainostettava tuote on alkoholijuoma.

Kysymyksessi olevan kaltaista mainontaa voidaan pitda nuorten yllyttimisena alatyyliseen kie-
lenkaytt66n ja sen vuoksi hyvin tavan vastaisena. Mainonnan eettinen neuvosto korostaa, etta
mainostajan on otettava huomioon sen yhteiskunnallinen ja ammatillinen vastuu.

Mainonnan eettisen neuvoston kisityksen mukaan voidaan piitelld, ettd kysymyksesséd oleva
mainos ei loukkaa kohderyhmii, jolle se on suunnattu. Mainonnan eettinen neuvosto kuiten-
kin toteaa, ettd mainokset ovat olleet julkisissa litkennevilineissa ja metroasemilla. Mainoksen
hyvin tavan mukaisuutta arvioitaessa merkitysta ei ole silld, ettd mainoksen kohderyhmini ei-
vit ole lapset, kun mainos on kuitenkin tavoittanut lapset ja nuoret heidin tavanomaisessa
elinymparistossaian. Kysymyksessd on erityisen nakyvd mainos, kun se on ollut bussien kyljissa.

Edelld mainituilla perusteilla mainonnan eettinen neuvosto katsoo, ettd mainokset ovat mai-
nonnan kansainvalisten perussiaintdjen 1, 2 ja 18 artiklojen vastaisia ja siten hyvin markkinoin-
titavan vastaisia.

Asian kisittelyyn ovat ottaneet osaa mainonnan eettisen neuvoston puheenjohtaja varatuomari
Outi Antila, varatuomari Arja Hiltunen, varatuomari Paivi Romanov, toimitusjohtaja Mika Sa-
rimo, tutkimuspaillikké Sirpa Tallqvist ja professori Liisa Uusitalo.

Outi Antila, puheenjohtaja Paula Paloranta, sihteeri
Eridvd mielipide:
Jasenet Hiltunen, Sarimo ja Tallqvist lausuivat seuraavaa:

Olemme samaa mieltd edelld mainitun mukaisesti siitd, ettd vattu-sanan kaytto sellaisenaan on
hyvin tavan mukaista ja ettd kysymyksessi olevat mainokset eivit loukkaa kohderyhmai, joille
ne on suunnattu.

Edelld mainitusta poiketen katsomme, ettd vaikka mainoslauseet voivat tuoda lukijalle mieleen
alatyylisen kielenkayton, johon sisiltyy v-alkuinen kirosana, niin arvioinnissa on otettava myos
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huomioon, etti kyseisissd mainoslauseissa kéytetty vattu-sana liittyy mainostettavaan tuottee-
seen ja ettd mainoksissa ei ole kaytetty erityisesti lapsiin vetoavia elementteja.

Edelld mainituilla perusteilla katsomme, ettd mainokset eivit ole mainonnan kansainvilisten
perussdantojen 1, 2, ja 18 artiklojen vastaisia ja eivitki ole siten hyvan markkinointitavan vas-
taisia.

Mainoskampanjan mainokset:

Katso mainos tista.pdf (PDF, 127 Kt) Katso mainos tistd.pdf (PDF, 154 Kt) Katso mainos
tastd.pdf (PDF, 917 Kt) Katso mainos tastd.pdf (PDF, 176 Kt)
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Liite 5. Otto-mainoskampanjan mainoskuvia, 3

LONKERO Vadelm 3

alk. 4,7% wvol.
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Uusi vadelman makuinen lonkero nyt kaupoissa.
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Liite 6. Mainonnan eettisen neuvoston lausunto 30/2009, 3

MAINONNAN EETTINEN NEUVOSTO KESKUSKAUPPAKAMARI

Lausunto: 30/2009 Mainostaja: Landscape Oy Mainos: Sexhibition 2009 -
erotiikkamessujen ulkomainokset Asia: Lapsille sopimaton mainonta Annettu: Helsinki,
8.12.2009 Pait6és: Huomautus

Lausuntopyynto

Mainonnan eettinen neuvosto on saanut lausuntopyyntdja kuluttajilta erotitkkamessujen ulko-
mainoksista. Lausunnon pyytijien kisityksen mukaan mainokset ovat naista syrjivid, koska
mainoksessa kiytetddn naista katseenvangitsijana ja objektina halventavalla tavalla. Mainoksia
on ollut monen neliémetrin kokoisina ulkomainoksina ja liikennevilineiden kyljissd. Mainosten
sijainnin ja suuren koon takia mainoksia ei voi vilttyd nakemistd. Siten lapset ja nuoret altistu-
vat heille sopimattomalle mainokselle.

Mainosten sisilto

1) Ulkomainospylviissd on ollut mainos, jossa on ollut vahapukeisen naisen kuva. Nainen on
kuvattu lantiosta ylospdin. Mainoksessa lukee: ”Sexhibition-erotiikkamessut, 6.-7.11. Helsingin
jaahalli, www.sexhibition.fi”.

2) Raitiovaunujen kyljissa on ollut mainos, jossa on ollut sama vihdpukeisen naisen kuva, mut-
ta kuva on rajattu ylivartaloon. Mainoksessa lukee: ”6.-7. marraskuuta Helsingin jadhalli Sex-
hibition www.sexhibition.fi”.

Vastineet
Landscape Oy (mainostaja):

Mainostaja kiistid mainosten sadnnésten vastaisuuden. Mainoksessa esiintyva nainen on ero-
tilkkamessujen padesiintyjd. Naisesiintyjien lisiksi messuilla on my6s miesesiintyjid. Mainostaja
on yrittinyt kdyttid myos miesesiintyjien kuvia HKL:n liikennevalineiden mainoksissa, mutta
mainos on hylitty. Mainoksen paikan ja koon osalta mainostaja toteaa, ettd ClearChannel myy
mainospaikkoihin kyseisen kokoisia mainoksia.

Helsingin kaupungin kiinteistiviraston tilakeskus (nlkomainoslaitepaikkojen maanvuokraaja):

Helsingin kaupungin kiinteistoviraston tilakeskus on vuokrannut maata ulkomainontalaitteiden
sijoittamista varten Clear Channel Suomi Oy:lle. Vuokrasopimuksessa on ehto, jonka mukaan
mainonnassa on noudatettava voimassaolevaa lainsdiddantoa ja laitteisiin sijoitettavat mainok-
set eivit saa olla lakisditeisten ja hallinnollisten mairdysten vastaisia, eivitkd katukuvaa muuten
selvasti rumentavia. Lisiksi tulee ottaa huomioon mainonnan kansainviliset perussiannot,
Keskuskauppakamarin ja sen mainonnan eettisen neuvoston ratkaisut ja ennakkopaitkset
samoin kuin sosiaali- ja terveysministerion sosiaali- ja terveydenhuollon
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tuotevalvontakeskuksen antamat ennakkopiatokset. Lisaksi vuokraajan on pyydettiva kiinteis-
toviraston tilakeskuksen lupa kaikissa mainonnan sisaltéd koskevissa tulkinnoissa.

Clear Channel ei ole tuonut lausuntopyynnon kohteena olevaa mainosta kiinteistéviraston tila-
keskuksen kisittelyyn. Mainostajat ja vuokrausta harjoittavat mainoslaitteiden omistajat vastaa-
vat ulkomainoslaitteisiin sijoitettavista mainoksista ja niiden sisallosta.

Helsingin kiinteistéviraston vuokraamille laitepaikoille sijoitettavat mainokset ovat padsaantoi-
sesti osa valtakunnallista tai kansainvilistd markkinointikampanjaa, joiden sisalté toistuu muis-
sakin medioissa. Yhden mainosvilineen asettaminen Helsingissa eriarvoiseen asemaan ei ole
oikeudenmukaista. Lisiksi on huomioitava, ettd ennakkosensuuri on perustuslain vastaista.

ClearChannel Finland (nlkomainostilan myyja):

Kampanja on julkaistu samankaltaisena eri ulkomainosyhtiéiden vilineissd. Mainos pédatettiin
ottaa ClearChannelin mainospaikoille muun muassa sen vuoksi, koska HKL oli ottanut mai-
nosmateriaaliin myonteisen kannan.

Helsingin kaupungin HKI -liikelaitos (mainostilan vnokraaja):

Tarjouskilpailun perusteella HKL vuokraa mainostilaa raitiovaunuissa, metrojunissa ja metro-
asemilla. Voimassa olevat sopimukset on tehty JCDecaux Finland Oy:n kanssa. Kyseessi ole-
van tapahtuman mainoksia on ollut raitiovaunuissa. Raitiovaunussa olleet mainokset ovat ol-

leet kooltaan muita ulkomainoksia kapeampia, pidempii ja kuva rajatumpi. Tapahtuman mai-
nokset eivit ole olleet HKIL.:n mainostilasopimussdanndsten vastaisia.

HKIL:n mainossopimusten mukaan mainokset HKIL:n vuokraamilla mainospaikoilla eivit saa
olla lakisdateisten ja hallinnollisten méariysten vastaisia, yleistd paheksuntaa herattavia tai julki-
sen liikenteen vastaisia. Lisaksi HKL edellyttad, ettd mainostilan myyjin on pyydettivdi HKL:n
hyviksyntd. mainosten sisiltod koskevissa tulkinnanvaraisissa tapauksissa Mainostilan myyjé ei
ole pitinyt mainoksia sopimusehtojen vastaisina tai muuten sen laatuisina, ettd niistd olisi pita-
nyt neuvotella HKL:n kanssa.

HKL on saanut mainoksista vain kolme palautetta, joista kaksi oli kielteisid ja yhdessa kiitettiin
tapahtuman hillittyd mainontaa. Palauteméarit tapahtuman mainoksista ovat my6s aikaisempi-
na vuosina olleet vahiisid, eivitkd palautteet ole olleet niin voimakkaita tai runsaita, ettd niiden
takia olisi tarvinnut ryhtyé toimenpiteisiin.

JCDecaux Finland Oy (HKL:n litkennevilineiden mainostilojen mryyja):

JCDecaux Finland Oy on myynyt tapahtuman jirjestijille mediatilaa HKI:n raitiovaunuihin.
JCDecaux Finland Oy ei ole todennut Sexhibition-messujen mainonnan olevan vastoin mai-
nonnan sdannoksia.

Mainonnan eettisen neuvoston lausunto

ICC:n markkinoinnin perussiaant6jen 2 artiklan mukaan markkinointi ei saa sisaltda sellaista
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ilmaisua, adnta tai kuvaa, jonka voidaan katsoa olevan hyvin tavan vastainen kyseisessid maassa
tai kulttuurissa. Perussdantéjen 18 artiklan mukaan lapsille tai nuorille kohdistetussa markki-
nointivilineessa el saa markkinoida heille sopimattomia tuotteita. Lisiksi markkinointi ei saa
sisaltdd aineistoa, joka saattaa vahingoittaa lapsia tai nuoria henkisesti, moraalisesti tai fyysises-
t.

ICC:n markkinoinnin perussiant6jen 23 artiklan mukaan markkinoijan tulee noudattaa niitd
perussdantojd. Lisiksi mainostoimiston, julkaisijan ja muiden markkinoinnin alalla toimivien
tulee noudattaa niitd saantéjd. Markkinoija on vastuussa kaikesta markkinoinnistaan. Markki-
nointimateriaalia julkaisevien tai sitd vilittdvien kustantajien, muiden viestintdalan yritysten ja
vastaavien toimijoiden on noudatettava asianmukaista huolellisuutta, kun ne hyvaksyvit mark-
kinoinnin ja julkaisevat sen.

YK:n lapsen oikeuksia koskeva sopimus, johon Suomi on sitoutunut, velvoittaa suojelemaan
lasta hinen ikddnsd ja kehitystasoonsa nahden haitallisilta sisalloiltd. Lapsia suojeleva kuvaoh-
jelmien rajoitus on Suomen perustuslain sananvapauden perusoikeussidinnéksen yhteydessi.
Nimi sadnnokset tarkoittavat, ettd kaikkien toimijoiden tulee ottaa huomioon lastensuojelun
intressit omassa toiminnassaan. Sananvapauteen sisiltyy harkintavelvoite, jotta my6s muut pe-
rusoikeusjirjestelmdn suojaamat oikeudet tulisivat asianmukaisella tavalla huomioon otetuiksi.
Sananvapauden takaava ennakkosensuurin kielto ei estd arvioimasta jilkikdteen, miten sanan-
vapautta on yksittiistapauksessa kaytetty.

Mainonnan eettinen neuvosto toteaa ensiksi, ettd kyseessi olevan kaltaiset mainokset saattavat
himmentia ja loukata yksittdisten henkil6iden nidkemysta sdadyllisyydestd. Mainonnan eettinen
neuvosto kuitenkin toteaa, ettd erotiikkamessujen mainostaminen sininséi on sallittua.

Toisaalta vaikka mainos sininsd kuvaa mainostettavaa tapahtumaa, kunkin yksittiisen mainok-
sen arvioinnissa tulee ottaa huomioon, ettd mainokset ovat olleet julkisessa tilassa. T4all6in las-
ten on mahdotonta vilttyd nikemastd mainoksia. Mainonnan eettinen neuvosto on aikaisem-
massa ratkaisukdytinnossiin jo vuosien ajan (esim. MEN 1/2003, 23/2008, 19/2009 ja
24/2009) vahvistanut, etta lapsilla on oikeus olla kohtaamatta ikdin ja kehitystasoonsa sovel-
tumattomia seksuaalisia drsykkeitd tavanomaisessa elinymparistdssain. Neuvosto on katsonut,
ettd julkisen tilan seksualisointi on hyvin markkinointitavan vastaista.

Kyseessa olevissa ulkomainoksissa olleet mainoskuvat ovat kokonaisuutena arvioiden luonteel-
taan pornografisia, mikd on selitettdvissa silld, ettd kysymys on erotitkkamessujen mainoksesta.
Mainonnan eettinen neuvosto katsoo, ettd kyseiset ulkomainokset ovat lapsille sopimattomia.

Edelld mainituilla perusteilla mainonnan eettinen neuvosto katsoo, ettd kysymyksesséd olevat
ulkomainokset ovat ICC:n markkinoinnin perussdantéjen 18 artiklan vastaisia ja siten hyvin
tavan vastainen.

Asian kisittelyyn ovat ottaneet osaa mainonnan eettisen neuvoston puheenjohtaja varatuomari
Outi Antila, varatuomari Arja Hiltunen, padtoimittaja Lauri Kontro, varatuomari Pirkko Ma-
kinen, toimitusjohtaja Mika Sarimo, tutkimuspéallikko Sirpa Tallqvist ja professori Liisa Uusi-
talo.

Outi Antila puheenjohtaja Paula Paloranta sihteeri
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Liite 7. Sexhibition 2009 mainoskampanjan mainoskuva, 1

www.sexhibition.fi / )\‘ "
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Liite 8. Teemahaastattelun haastattelurunko, 2

Teemahaastattelun haastattelurunko

1. Ennen huomautusta

- Kuinka usein yrityksellinne on mainoskampanjoita vuodessa?

- Pidittek6 mainoskampanjoiden méirii sopivana?

- Mitka olivat huomautuksen saaneen mainoksen tavoitteet?

- Ketd mainoksella haluttiin tavoittaa eli minkdlaista kohderyhmii haettiin?

- Kiytettiinko yrityksessinne tavanomaista budjettia kyseiseen mainoskampanjaan?

- Miten mainoksen mainosviestiin paidyttiin?

- Miten mainoksen mediavilineeseen paadyttiin?

- Minkilaisella aikataululla kyseinen mainoskampanja toteutettiin?

- Mitd mainostoimistoa yrityksenne kdytti huomautuksen saaneen mainoksen kohdalla?

- Oliko yrityksellinne aiempaa yhteistyotd kyseisen mainostoimiston kanssa vai milld perusteel-
la mainostoimisto valittiin?

- Laadittiinko yrityksessinne mainostoimistolle breaf?
- Kuinka kattava breaf oli?
- Kuka yrityksestinne hyviksyi valmiin mainoskampanjan?

- Tapahtuiko mainoskampanjan hyviksyminen mainostoimiston jirjestimin presentaatiotilai-
suuden jaljiltd vai toisin?

- Miten yrityksessdnne otettiin hyvin tavan mukaisuus huomioon suunnitellessa mainontaa
edelld mainitun mainoskampanjan aikanar

- Kuinka tuttua yrityksellenne oli mainonnan valvonta ja sidntely Suomessa edelld mainitun
mainoskampanjan aikana?

- Miten yrityksessdnne on tutkittu yrityksenne mainonnan vaikuttavuutta kuluttajiin?

- Miten huomautuksen saanutta mainosta testattiin ennen sen julkaisua?
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- Millainen oli reaktio testauksen jéljilta?
2. Huomautus
- Minkilaista palautetta mainoksesta tuli yrityksellenne mainoksen julkaisun jaljilta?
- Onko yrityksenne saanut aiempia huomautuksia mainonnan eettiseltd neuvostolta?
- Jos on niin minkélaisesta mainoksesta?
- Miten vuonna 2009 annettu huomautus koettiin yrityksessinne?
- Mitd mieltd yrityksessinne oltiin mainonnan eettisen neuvoston prosessin pituudesta?
- Mitd mieltd yrityksenne on huomautuksen julkisuudesta?
3. Huomautuksen jilkeen

- Miten koette huomautuksen saamisen vaikuttaneen yrityksenne imagoon tai jopa mainee-
seen?

- Miten mainonnan eettisen neuvoston huomautus vaikutti mainonnan suunnitteluun yrityk-
sessanner

- Miten tavoitteet, kohderyhmi ja budjetti poikkesivat aiemmasta?
- Miten mainosviestin sisilté ja mediavilineiden valinta muuttui?
- Jatkoitteko yhteisty6td saman mainostoimiston kanssa?

- Miten mainonnan eettisyyttd / hyvin tavan mukaisuutta varmistetaan yrityksessinne nyky-
aan?

- Loytyyko yrityksestinne eettinen markkinoinninohjeistus?

- Onko markkinointiohjeistus koettu tarpeellisena?

- Miten markkinointiohjeistus muuttui huomautuksen jaljilta?

- Millaista palautetta yrityksenne on saanut tuoreimmista mainoskampanjoistanne?
- Milté tahoilta palautetta on tullut?

Haluatteko vield lisitd jotain haastattelun lopuksi? Kiitos haastattelustal
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