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niiden pohjalta konkreettinen opas. Ty6 tehtiin toimeksiantona Porvoon Seudun Uusyritys-
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ria. Itse oppaan kokoamisen kannalta oli olennaista, ettd tutkimus suoritettiin kvalitatiivisella
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The purpose of this thesis was to find out how cultural differences affect advertising interna-
tionally, and to create a guide based on this information. This thesis was commissioned by
Porvoon Seudun Uusyrityskeskus ry. The guide was made to help those customers of the
commissioning company who are planning to advertise abroad.

The study concentrates on some of the countries which are popular among the customers of
Porvoon Seudun Uusyrityskeskus: the United Kingdom, Austria, Norway, Poland, Sweden,
Germany, Switzerland and Hungary. It was relevant for the guide that this study was done
using a qualitative research method, because it is based on eatlier studies and literature related
to the subject.

The theoretical part consists of three relevant themes, i.e. internationalisation of a company,
culture and international advertising. It handles the most important topics and some basic
concepts relating to internationalisation of a company, culture and advertising so that it is eas-
ier for the reader to understand the study completely.

The impact of cultural differences in international advertising is crucial. The only way to avoid
misunderstandings is by getting to know the culture of the target country. These misunder-
standings usually come from lacking or incorrect communication and they can even be the
reason why some international co-operations come to an end. Depending on the country, it is
very important to pay attention to the use of colours and symbols in advertising, because the
meanings of colours and symbols can be different in other cultures. The use of some colours
or symbols in a wrong context can cause disapproval and negative reactions among the con-
sumers.
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1 Johdanto

Kansainvalisiin tilanteisiin liittyy usein neuvotteluja ja tehtavid, joissa viestintataidot ovat koe-
tuksella. Kotimaassa opittujen neuvottelutaitojen lisiksi joudutaan ymmartimiin vieraan kult-
tuurin taustoja. On vaikea ymmartdd, mita toisesta kulttuurista tuleva arvostaa. Jos omasta
kulttuurista poikkeavia piirteita ei kisitd, voi olla, ettd niitd ei my6skaan hyvaksyta. On tirked
ymmirtad, ettd kaikki yksilot ovat jonkin kulttuurin kasvatteja. Kommunikointia sujuvoittaa,
kun tietdd, mitka piirteet vaikeuttavat ja mitka toisaalta helpottavat toisen kulttuurin edustajan
kanssa kaytyd viestintdd. Téstd tuloksena syntyy kansainvilinen viestintitaito. (Salminen &

Poutanen 1996, 7-12.)

Kulttuurienvilisen kanssakdymisen onnistuminen on tirkedd my6s tehokkaan kulttuurienvali-
sen mainonnan osalta ja viestin vastaanottajan nikékulman huomioon ottaminen on keskeista.
Numerot, symbolit ja virit tarkoittavat usein eri asioita eri kulttuureissa. Esimerkiksi useissa
hotelleissa Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa ei ole huonetta tai kerrosta numero 13, silld sitd

pidetdidn epaonnenlukuna. (Payne 2004.)

Opinniytetyon aiheena on tutkia kulttuurierojen vaikutuksia mainonnassa. Tutkimuksen toi-
meksiantajana on Porvoon Seudun Uusyrityskeskus ry. Tyon tarkoituksena on auttaa uusyri-
tyskeskuksen asiakkaita heidin kansainvilistymisprosessissaan tarjoamalla tietoa eri kulttuu-
reissa tapahtuvan mainonnan ominaispiirteista. Kerityistd tiedoista kootaan ty6n liitteeksi

opas, joka tullaan julkaisemaan Suomen uusyrityskeskusten yhteisessa verkossa.

1.1  Tutkimusongelma, tavoite ja rajaukset

Toimeksiantajayrityksen kannalta lihtokohtaisena ongelmana oli se, ettei heilld ollut tarjota
asiakkailleen kansainvaliseen mainontaan keskittyvad opasta. Siksi tima opas koettiin tarpeelli-

seksi.

Jotta tutkimuksen tulokset tarjoaisivat tarvittavan ratkaisun toimeksiantajan ongelmaan, tulisi
seuraaviin tutkimuskysymyksiin saada vastaus:
0 Mitd kulttuurillisia tekijoitd tulee ottaa huomioon mainostettaessa eri kulttuureissa?

0 Miten erilaisia mainosvilineitd on hyodynnetty eri kulttuureissa?



Tyon tavoitteena on selvittdd, milld tavalla eri kulttuureille ominaiset tavat, kdytinnot sekd

saannokset vaikuttavat mainonnan toteuttamiseen ja saatujen tietojen pohjalta luoda kansain-
vilistymisopas. Eri kulttuureilla saattaa olla niin sanottuja kirjoittamattomia sdantojd ja tapoja,
jotka mainontaa suunnittelevien tulee ottaa huomioon. Tdssa tutkimuksessa pyritdan selvittd-

miin ja tarkastelemaan niita kulttuurien vilisid eroja.

Teoriaosuus luo tutkimukselle pohjan, jonka avulla lukijan on helppo ymmartia ja tulkita tyon
tuloksia. Teoriaosuus on rajattu kolmeen paidotsikkoon; yrityksen kansainvilistymiseen, kult-
tuuriin sekd kansainviliseen mainontaan. Ndmé kohdat sisiltiavit tutkimusongelman kannalta

oleellisimmat asiat.

Suosituimmat kohdemaat Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksen kansainvalistyvien asiakkaiden
keskuudessa ovat Pohjoismaat, muutama Keski-Euroopan maa ja Iso-Britannia. Aineiston
niukan saatavuuden takia keskityimme tyon empiirisessd osuudessa erityisesti Ruotsiin, Nor-

jaan, Iso-Britanniaan, Itivaltaan, Puolaan, Saksaan, Sveitsiin ja Unkariin.

1.2 Menetelma

Tutkimusongelmaa lahestytadn aikaisempien aitheeseen liittyvien tutkimusten seka kirjallisuu-
den kautta. Valittu ongelma-asetelma seki asetettu tavoite mahdollistavat ainoastaan kvalitatii-
visen tutkimusmenetelmin kiayton. Menetelmin valintaan vaikuttavat my6s kéytettivissa oleva

materiaali sekd materiaalin analysointityyli.

Ty6 pohjautuu aiempiin tutkimuksiin, joista poimitaan ongelman ratkaisun kannalta olennaiset
seikat. Useiden eri lihteiden seka lihdekriittisyyden avulla tyGssa pyritdan valttimédan epa-

luotettavan tiedon kdyttimista.

1.3 Tyon rakenne

Opinniytety6 koostuu konteksti-, teoria-, sekd empiriaosuuksista. Kontekstiosuudessa kisitel-
lidn Porvoon Seudun Uusyrityskeskus ry:td seka jonkin verran my6s sen katto-organisaatiota
Suomen Uusyrityskeskus ry:td. Kappale sisiltdid my0s tietoa yrityksen asiakkaista ja toiminnasta

yleisesti.

Teoriaosuudessa kisitellddn yrityksen kansainvilistymistéd sekéd kulttuurin ja kansainvilisen
mainonnan keskeisimpiid aihealueita. Kulttuuri- ja mainontaosuudet sisdltavat aiheisiin liittyvia
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sekd opinndytetyon aiheen kannalta keskeisimpid kasitteitd. Tyon ldhtokohtana on se, ettd kult-
tuurin vaikutus kansainviliseen mainontaan on suuri. Tyon empiirinen osuus sisaltdd suunni-

telman, tulosten seka arvioinnin lisiksi itse produktin, joka on Mainonta eri kulttuureissa-opas.



2 Porvoon Seudun Uusyrityskeskus ry

Porvoon Seudun Uusyrityskeskus ry on perustettu vuonna 1993. Se toimii Porvoon, Sipoon,
Askolan, Pornaisten, Pukkilan, Myrskylian sekd Mintsildn alueilla. Yhdistyksen toimipisteet
sijaitsevat Porvoossa, Mintsilidssi sekd Sipoossa. Katto-organisaationa toimii Suomen Uusyri-

tyskeskus ry. Télld hetkelld uusyrityskeskus tyollistdd kolme henkil6a. (Kari, H. 26.5.2009.)

Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksen toimintaa tukevat ja avustavat alueella toimivat oppilai-
tokset, alueen kunnat, tyévoimahallinto, seka jasenyritykset, joita ovat mm. vakuutusyhtiot,
pankit, tilitoimistot, media-alan yritykset, seka yrittdjayhdistykset. Ndima muodostavat asiantun-
tijaverkoston ja heidin tiedot sekd osaaminen ovat maksutta asiakkaiden kaytettdvissa. Yhteis-
tyokumppaneihin lukeutuvat muun muassa Neste Oil Oyj, HAAGA-HELIA Oy Ab, Edupoli
sekd alueen kunnat ja kaupungit. (Kari, H. 26.5.2009.)

Vuonna 2003 Porvoon Seudun Uusyrityskeskus laatusertifioitiin ja sen neuvontaprosessi nou-

dattaa Suomen Jobs and Society ry:n laatujitjestelmad ISO9001/2001. (Kari, H. 26.5.2009.)

Vuonna 2008 Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksella oli kaikkiaan 621 asiakaskayntid, joista
486 koostui uusista asiakkaista. Neuvontaa tarvitseviin asiakasryhmiin kuuluvat ammattitaitoi-
set ja toisen palveluksessa olevat, ty6ttoOmat tai tyottomyysuhan alaiset, opiskelijat ja ammattiin
valmistuvat, nuoret ja naiset, maahanmuuttajat ja ulkomaalaiset, maatilataloudesta luopuvat,
ostettavaa yritystd etsivit ja yritysidean etsijit sekd muutosta elimain yrittdjyyden avulla hake-
vat henkil6t. Toissijaisen ryhmin muodostavat jo yrityksen perustaneet yrittijit, jotka haluavat
kehittdd tai muuttaa toimintaansa seki sukupolven vaihdoksen myo6té yritystoiminnasta luopu-

vat henkil6t. (Kari, H. 26.5.2009.)

Noin viisi prosenttia Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksen asiakkaista laajentaa toimintaansa
kansainvilisille markkinoille. Suurimmat alat, joilla asiakkaiden kansainvilistyminen tapahtuu,
ovat:

- Kaupan ala

- Sihkoétekniset tuotteet/ palvelut

- Matkailu ja elimysmatkailu

Niiden lisiksi 16ytyy muutamia yksittiisia aloja, joilla kansainvilistyvit asiakkaat toimivat. Suu-
rin osa kansainvilistyvistid asiakkaista toteuttaa toimintaansa verkkokaupan kautta, jolloin mai-

nonta ja markkinointi ovat hyvin keskeisessé roolissa. (Kari, H. 26.5.2009.)
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Suosituimmat kohdemaat Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksen kansainvalistyvien asiakkaiden
keskuudessa ovat Pohjoismaat, muutama Keski-Euroopan maa ja Iso-Britannia. Jonkin verran
kansainvalistymistd tapahtuu myos Venijalle, mutta suurin osa Vendjille suuntautuvista asiak-

kaista kuuluvat Itd-Suomessa sijaitsevien Uusyrityskeskusten piiriin. (Kari, H. 26.5.2009.)

Toimintansa tavoitteeksi Porvoon Seudun Uusyrityskeskus nimead yrittajiksi atkovien kannus-
tamisen sekd uusien, elinkelpoisten yritysten syntymisen edesauttamisen. Sen tarkoituksena on
my6s edistda yrittdjyyttd ja luoda alueelle aiempaa monipuolisempaa seki taloudellisesti tervetta
yritystoimintaa. Tavoitteessa on keskeistd myos se, ettd vield kahden vuoden kuluttua vahin-
tadn 90 prosenttia puollon saaneista yrityshankkeista olisi toiminnassa. Tavoite on saavutettu
maanlaajuisesti, silld uusyrityskeskusneuvonnan jilkeen perustetuista yrityksistd vain kymme-
nen prosenttia on lopettanut toimintansa kahden vuoden jilkeen ja viiden vuoden jilkeen toi-
mintansa lopettaneita on ainoastaan 20 prosenttia, niistd ensimmadisen viiden vuoden aikana

konkurssiin ajautuneita yrityksid on vain kaksi prosenttia. (Kari, H. 26.5.2009.)

Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksen toiminta perustuu asiantuntijoiden ja asiakkaiden henki-
l6kohtaiseen, maksuttomaan ja luottamukselliseen yhteistoimintaan yrityksen perustamiseen ja
toiminnan kehittimiseen liittyvissa asioissa. Neuvonta lihtee yleensi liikkkeelle yritysidean arvi-
oinnista ja sen kehittimisestd, jonka jilkeen tehdain selvitys markkinoinnista seka asiakaskun-
nasta. Palveluun sisiltyy my6s selvitys vakuutustarpeista ja rahoitusmahdollisuuksista, opastus
toimitilakysymyksissd sekd toimintasuunnitelman, budjetin ja rahoitusanalyysin laadinnassa,
yrityksen laki-, saddos- ja yritysmuodollisten seikkojen selvittimisessa, tuotantoteknologian ja
alihankintaverkoston kehittimismahdollisuuksien kartoittamisessa seka yrityksen asiantuntija-

verkoston luomisen avustamisessa. (Kari, H. 26.5.2009.)



Yrittdjaehdokkaat Asiantuntijaverkosto

Uusyrityskeskus

T

Toiminnan ohjaus

ja rahoitus

Yritykset
Kunnat
Valtio
Jarjestot

Oppilaitokset

Kuvio 1. Toimintamalli (Kari, F. 26.5.2009)

Toimintamallikaaviossa (kuvio 1.) on esitetty, miten Uusyrityskeskuksen toiminta yhteistyossa
koko muun verkoston kanssa kdytinnossa toimii. Yritykset, kunnat, valtio, jirjestot sekd oppi-
laitokset rahoittavat toimintaa ja ohjaavat sitd mm. uusyrityskeskuksen hallituksen kautta. Yh-
teistyo oppilaitosten kanssa perustuu oppilaitosten antamaan toiminnan rahoitukseen seka
uusyrityskeskuksen jirjestimain yrittdjakoulutukseen ja yksittaisiin yrittdjyyteen liittyviin kurs-
seihin. Yrittijiehdokkaat hakeutuvat uusyrityskeskuksiin, josta he saavat neuvontaa ja opastus-
ta yrityksen perustamiseen ja kehittimiseen liittyvissd asioissa seki lausuntoja (esim. starttira-
ha). Asiantuntijaverkostot tukevat uusyrityskeskusten ja niiden asiakkaiden toimintaa jakamalla
yrittdjaikokemusta, toimialaosaamista seka asiantuntemusta. Samanlaista toimintamallia hy6-
dynnetidin maailmanlaajuisesti Etela-Afrikkaa ja Uutta-Seelantia my6ten. Tamin toimintamal-
lin ja sithen kuuluvien osa-alueiden avulla on tarkoitus luoda monipuolista ja taloudellisesti

tervetta yritystoimintaa. (Kari, H. 26.5.2009.)



2.1 Suomen Uusyrityskeskukset ry

Suomen Uusyrityskeskukset ry on perustettu vuonna 1989 elinkeinoelimin toimesta. Suomen
Uusyrityskeskukset ry on alueellisesti toimivien uusyrityskeskusten yhteistoimintajarjesto. Jase-
nind toimivat ympari Suomea perustetut uusyrityskeskukset seka monet yritykset, yhteisét seka
asiantuntijat. Suomessa on yhteensi 31 uusyrityskeskusta ympiri maata, joilla on 80 neuvonta-
pistettd. Kéytettavissa olevia asiantuntijoita on 1 300, yrityksid yli 1 000, yhteis6ja 270, toimi-

henkil6itd 134, seki yritysneuvojia 94. Jirjest6 on sen toiminnan alkamisesta ollut perustamas-
sa Suomeen 72 000 yritysti ja vuoden 2008 aikana verkoston kautta aloitti 8 010 uutta yritysta,

joka on lihes puolet kaikista Suomessa aloittavista yrityksista. (Kari, H. 26.5.2009.)

Uusyrityskeskukset pyrkivit tarjoamaan asiakkailleen kokonaisvaltaista palvelua, johon kuulu-
vat muun muassa litkeidean ja toimintasuunnitelman arvioiminen ja kehittiminen, kannatta-
vuus- ja investointilaskelmat, rahoitusneuvonta, markkinointi- ja asiakashankintasuunnitelmat,
toimitilat seka yritysmuodon valinnan ja viranomaisyhteyksien neuvonnat. (Kari, H.

26.5.2009.)



3 Yrityksen kansainvilistyminen

Kansainvilistyminen voidaan mairitelld usealla eri tavalla. Vahvaseldn (2009, 17) mukaan sitd
voidaan kisitella makrotasolla eli maailmantalouden, kansantalouden tai toimialan nakokul-
masta, mikrotasolla yrityksen tai sen toiminnon nikékulmasta tai yrityksen tyontekijéiden kan-

sainvilistymisvalmiuksien kehityksend.

Kansainvilistyminen on yrityksissd kokonaisvaltainen prosessi, jossa yrityksen mukanaolo kan-
sainvalisissd toiminnoissa kasvaa. Se on my6s osa yrityksen kasvustrategiaa, jolloin yrityksen
paitoksid ja toimintaa pyritidn sopeuttamaan toimintaympariston asettamiin vaatimuksiin.
Sopeuttamisella pyritddn takaamaan kilpailuetua tai asiakashyotya kilpailijoihin nihden ja sitd
kautta menestysta pitkalld aikavalilld. Kansainvalistyminen sisaltda tuotteiden ja palvelujen
viennin ja tuonnin lisiksi my6s suomalaisten muita toimintoja muiden maiden sisalla. (Vah-

vaselkd 2009, 17-19; Suomen Yrittdjat 2008.)

Yrityksen toimiminen kansainvilisilli markkinoilla poikkeaa monella tavalla kotimaan markki-
noilla toimimisesta. Kansainvilistyminen on luonnollinen osa yrityksen kasvua ja kehityst.
Usein suomalaisten yritysten kansainvilistymiseen vaikuttavia syitd ovat kotimarkkinoiden
pienuus sekd Suomen syrjiinen sijainti. Muita syitd voivat olla esimerkiksi osaamisen paranta-
minen ja kehittiminen. Yrityksen ulkoisia tekijoitd ovat muun muassa kohdemarkkinoiden
kysynti, tilaus, ulkomaisen jakeluportaan kasvutavoitteet seka kilpailijan onnistuminen samoilla
kohdemarkkinoilla (Suomen Yrittijit 2008; Vahvaselki 2009, 61-62). Aijén (2001, 15) mukaan
kaikki kansainvilistymisen syyt voidaan tiivistaa yhteen syyhyn: yrityksen kasvuun ja tuloksen

turvaamiseen.

Seuraavaksi kisitellddn lihemmin kansainvilistymisstrategiaa ja paatoksen tekemistd, toimin-

taympiristojd sekd kansainvilisen toimintaympariston haasteita ja esteita.
3.1 Kansainvilistymisstrategia ja piddtoksen tekeminen

Strateginen suunnittelu tarkoittaa laajojen kokonaisuuksien, pitkin aikavilin toiminnan seka
tirkeimpien periaatteiden suunnittelua. Strateginen suunnittelu vaatii systemaattisuutta seké
yksityiskohtaisuutta. Suunnitelmassa yritys maarittelee, milld keinoin se aikoo toimia markki-

noilla saavuttaakseen asettamansa piimairin ja tavoitteet. (Aij6 2001, 51-52.)



Kansainvilistymisen aloitusvaiheeseen kuuluu kolme strategista paat6std; miksi kansainvalistyéd
(paatoksen tekeminen), minne kansainvilistyd (kohdemarkkinoiden valitseminen) sekd miten
kansainvilistyd valitulla kohdemarkkina-alueella (operaatiomuodon valinta). Kohdemarkkina-
valinnalla tarkoitetaan niiden alueiden valintaa, joihin litketoiminta toteutetaan. Operaatio-
muodon valinnalla tarkoitetaan sitd, miten yritys aikoo kansainvilistya valitsemallaan kohde-
markkina-alueella. Tavoitteena on saada yksityiskohtaista tietoa kaikista strategiaan kuuluvista

tekijoisti. (Vahvaselki 2009, 61; Aijo 2001, 63.)

Kun ajatus kansainvilistymisestd on syntynyt, selvitetdan yritys- ja markkinakohtaiset edelly-
tykset yritysanalyysin ja markkinakohtaisen analyysin avulla. Yrityskohtaisten edellytysten ana-
lyysi kohdistuu useaan eri osa-alueeseen. Liikeidean tulee olla sovellettavissa kansainvalistymi-
seen. Yrityksen johdon tulee omata muun muassa kansainvilinen ajattelutapa, riskinottokyky,
kansainvilinen osaaminen seka sen tulee tuntea markkinat ja asiakkaansa. Asiakassegmentin
tulee olla selkedsti mairitelty ja tuotannon kilpailukykyinen. Yrityksen tuotteen on oltava vien-
tikelpoinen ja tuotekehitykseen ja — sopeuttamiseen tulee varata resursseja. Muita yrityskohtai-
sia, tuotteeseen liittyvid edellytyksid ovat muun muassa néyttd tuotteen toimimisesta kdytin-
ndssd, toimiva yllapito seka kayttdjatuki. Lisdksi vaatimuksia ovat henkil6ston kyky kansainvi-

listya seka yrityksen taloudellinen asema. (Vahvaselka 2009, 63-64.)

Markkinakohtaisten edellytysten analyysissa selvitetddn tuotteen kilpailukyky kohdemarkkinoil-
la. Tuotetta verrataan kohdealueella toimivien kilpailijoiden tuotteeseen kayttien esimerkiksi
seuraavia kriteereitd: laatu, ulkoniko, hinta, pakkaus, testaus seka kilpailuedut. Tuoteominai-
suuksissa my0s lainsdaddanto ja viranomaisvaatimukset tulee ottaa huomioon. Vertailun jilkeen
kartoitetaan markkinat. Keskeisimpia selvitettivia asioita ovat esimerkiksi tuotteen markkinat
ja kysyntd, kilpailu, asiakkaat, logistiset seikat, lainsdadanté ja tuotteen markkinointi. Markki-
noiden selvittelyn jilkeen tarkastellaan vientitoimintaan liittyvid kustannuksia, esimerkiksi
markkina-analyysien, menekinedistimisen, kddnnosten seké tuotteen ja pakkauksen muutosten

vaatimia kustannuksia. (Vahvaselkd 2009, 64-65.)

3.2 Toimintaymparistot

Alustava kartoitus kohdistetaan yrityksen valitsemille, potentiaalisille alueille. Tarkoituksena on
selvittdd esimerkiksi vdestomaira, bruttokansantuote, markkinoiden koko ja kilpailun maara.
Kohdemaita voidaan vertailla PEST-toimintaympiristoanalyysin avulla. Sen avulla kartoitetaan
sitd makroymparist6d, joka vaikuttaa kaikkiin toimintaympiristossa toimiviin yrityksiin. Namé
tekijat ovat yleensd yrityksen kontrollin ulkopuolella. Lyhenne PEST tulee sanoista poliittinen
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(political), taloudellinen (economic), sosiokulttuurinen (sociocultural) ja teknologinen (techno-
logical). Kun PEST-analyysiin yhdistetdidn ekologisuus (ecological) tai eettisyys (ethical) seka
juridisuus (legal), syntyy PESTEL-analyysi. My6s esimerkiksi maan koko ja etéisyys luetaan
makroymparistoon kuuluviksi. (Vahvaselkd 2009, 67-68.)

Poliittinen ja juridinen toimintaymparisté koostuu kotimaan ja kohdemaan poliittisista ja juri-
disista asioista, joilla on vaikutusta yrityksen kansainvilistymiseen. Esimerkiksi lainsdiddannon
muutoksilla voi olla vaikutusta kuluttajiin tai yrityksen tuotteisiin. Kohdemaassa poliittisia ris-
kejad voivat olla omistajuus-, toiminta- ja rahoitusriskit. Kohdemaan hallituksen aitheuttamia
riskejd ovat esimerkiksi tuontirajoitukset, rahoituksen kontrollointi seka verotusta ja tydvoimaa

koskevat sddtelyt. (Vahvaselkd 2009, 68.)

Taloudellinen toimintaymparisté voidaan jakaa globaaliin talouteen sekid maiden itsendiseen
talouteen. Maailmankauppaan sisiltyy muun muassa eri maiden vilinen kaupankaynti, maail-
mankaupan jakautuminen eri maiden vililld seka erilaiset kaupankayntid valvovat ja avustavat
organisaatiot, kuten EU. Talouden tila voidaan méaritelld muun muassa tyollisyystilanteella,
hintatasolla, liikkkeelld olevan rahan miirilld tai korkotasolla. Globalisoitumisen vuoksi monet

taloudelliset toimintaymparistot lahenevit toisiaan. (Vahvaselkd 2009, 68-69.)

Sosiokulttuuriseen toimintaymparistoon kuuluvia tekijoitd ovat esimerkiksi kulttuuri, demogra-
fiset tekijat, trendit sekd kuluttajien mielipiteet ja asenteet. Kulttuuriin yhdistetidin muun muas-
sa biologiset lihtokohdat, kieli, arvot, asenteet, tavat sekd uskomukset. Kulttuurin huomioon
ottaminen on erityisen tarkeda yritykselle varsinkin markkinointitoimia suunniteltaessa. Kult-
tuuriin liittyvid tarkasteltavia asioita ovat potentiaalisten asiakkaiden ominaispiirteet, asenteet ja

demografiset tekijit, kulttuurin erityispiirteet seki etniset tekijat. (Vahvaselkd 2009, 69.)

Teknologinen toimintaympiristé muotoutuu tuotteen sisaltdmasti, valmistuksessa kdytetystd
seki johdon kiytossi olevasta teknologiasta. Niilld on vaikutuksensa yrityksen kilpailukykyyn.
Teknologian kehitys muuttaa yrityksen tuotteita ja toimintaa, toimintatapoja ja asiakassuhteita

sekd tarjoaa yritykselle uusia mahdollisuuksia toiminnan kehittimiseksi. (Vahvaselkd 2009, 69.)
Yrityksen kansainvilistyessd on yksi tirkeimmistd huomioonotettavista seikoista siis kulttuuri.

Sen vaikutus muun muassa kansainviliseen mainontaan on suuri. Téstd syystd tyossd on ldhto-

kohtana tutkia mainontaan vaikuttavia kulttuurillisia tekijoita.
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3.3 Kansainvilisen toimintaympiriston haasteet ja esteet

Globalisoituminen tuo mukanaan haasteiden lisiksi my6s mahdollisuuksia. Erityisesti pk-
yrityksille kansainvalistyminen on aina iso haaste, koska pditoksenteko ja vastuu toiminnasta
ovat ylimman johdon, usein omistajan, harteilla. Kansainvalistyminen ja yrityksen kasvu lisda-
vit yrittdjan tyOmairad ja riskit kasvavat. Suurempaa yritystd on vaikeampi hallita ja uusia tyon-
tekijoita tulee palkata. Kansainvilistyminen tuo my6s tyontekijille haasteita, silla monikulttuu-
risissa tehtdvissi tyoskenteleminen edellyttdd perehtymistd kansainvilistymiseen. Yrityksen
lisaksi my6s henkil6ston tulee kasvaa ja sopeutua kansainviliseen liiketoimintaympiristoon ja

monikulttuurisuuteen. (Vahvaselkd 2009, 15-16, 31, 53.)

Kansainvalistymisen esteitd voivat olla puutteellinen markkina- ja asiakastieto, henkil6ston
riittimattomat kyvyt ja resurssit, pitkdn aikavilin suunnittelutaitojen puute, kyvyttomyys hyo-
dyntii tietoa sekd heikko markkinointiosaaminen. Rajoituksia asettavat myos pieni tuotanto-
kapasiteetti, kova kilpailu ja hintakilpailukyvyn puute. My6s yrityksen tuntemattomuus ja ima-
go ulkomailla saattavat aiheuttaa esteitd. Jotta yritys onnistuisi kilpailussa, sen olisi oltava jolla-
kin sektorilla muita parempi sekd my0Os osattava hyodyntid paremmuuttaan. (Vahvaselkd 2009,

65-66; Aij 2001, 17.)
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4 Kulttuuri

Tidssd kappaleessa pyritdian mahdollisimman laaja-alaisesti kasittelemadn kulttuuria ja sithen
liittyvia aihealueita. Kappaleen alkupuolella selvennetain kulttuurin kasitetta ja sitd, mitd kaik-
kea se pitaa sisillaan. Kappaleen loppuosassa siirrytdan kulttuurienviliseen viestintddn vaikut-
taviin tekijoihin ja pyritidn ndiden avulla kuvaamaan niita syitd, jotka usein hankaloittavat kult-

tuurienvilistd kanssakaymista.

Kulttuuri on vaikeasti selitettava kisite, jolla on lukuisia méaritelmid. Sana kulttuuri tulee la-
tinankielisestd sanasta cu/tura, joka tarkoittaa viljelemistd. Kulttuuri usein ymmirretdankin thmi-
sen toiminnaksi ja siitd syntyviksi tuotteiksi. Kulttuuri liitetddn usein kisitteend myd6s kansa-
kunnan yhteyteen. Kansakunta on sellainen joukko ihmisié, joita yhdistéivit kieli, rotuun liitty-
vit ominaisuudet, uskonto seki yhteinen historia. Jonkin tietyn maan kansalaisilla on joitain
yhteisid kasityksid ja olettamuksia, jotka ilmentyvit heiddn kayttaytymisessdin. (Salminen &

Poutanen 1996, 8; Lewis 1996, 7.)

Usein kulttuuria kaytetadn myos taide-sanan synonyymina, jolloin se sisiltid seka perinteisini
pidetyt taidemuodot, kuten kuvataiteen ja kirjallisuuden, ettdi modernit taidemuodot, esimer-
kiksi valokuvataiteen. T4dll6in sanalla viitataan usein korkeakulttuuriin. Korkeakulttuurin vasta-
kohtana puhutaan usein kansankulttuurista tai populaarikulttuurista. Lisdksi on olemassa myos
erilaisia toimintakulttuureja, kuten yrityskulttuuri. (Salminen & Poutanen 1996, 8; Frisk &
Tulkki 2005, 6.) Kisitteend kulttuuri on kuitenkin huomattavasti laajempi. Jonkin ihmisryhman
toimiessa omassa ymparistossiaan sekd ymmartiessiadn sen yhtendisesti, sen voidaan sanoa
muodostavan oman kulttuuriryhmiénsd. Kulttuureja voidaan luokitella my6s esimerkiksi us-
konnon mukaan, joita voivat olla esimerkiksi islamilainen, hindulainen seka juutalainen kult-

tuuri. (Frisk & Tulkki 2005, 7.)

Historiallisesti ajatellen kulttuuri tarkoittaa sukupolvelta toiselle valitettyd perintéd. Esimerkiksi
kansantanssit, tarinat ja uskomukset kuvaavat kunkin kulttuurin ominaispiirteitd. MyOs sosiaa-
linen kayttdytyminen ja tavat heijastavat osaltaan kulttuuriperiméa. Juuri ndiden asioiden vuok-
si vieras kulttuuri ja sen normien mukainen kayttaytyminen koetaan usein epamiellyttivana.
Esimerkiksi litka tuttavallisuus tai etdisyys, puhenopeus ja ddnen voimakkuus voivat aiheuttaa
toisesta kulttuurista tulleelle himmennysta. Thminen toimii vaistomaisesti omien arvojensa ja
kulttuurinsa kayttaytymissaantdjen mukaan, jolloin hin voi tiedostamatta joutua halveksutuksi

tai jopa syytetyksi vieraassa kulttuurissa. (Frisk & Tulkki 2005, 7.)
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4.1 Kulttuurin jidvuorimalli

Kulttuuri ilmenee ihmisen elimassd monin eri tavoin. Kulttuuria kuvataankin usein jadvuori-
mallin mukaan (kuvio 2.). Kulttuurista on usein nakyvissa vain murto-osa, kuten jadvuoresta-
kin. Nakyvissa olevia kulttuurimuotoja ovat kieli, ruoka, pukeutuminen seka kiytostavat. Suu-
rin osa on kuitenkin nikymattomissa ja thmisen tiedostamattomissa. Usein myos kulttuurin
edustajankin on vaikea maaritelld niitd. Naitd nikymattomia muotoja ovat esimerkiksi viestin-
tatyyli, arvot, normit, uskomukset, symboliikka, suhde luontoon seki asenteet. Nakymittomis-
si olevat muodot ovat niitd tekijoitd, jotka usein vaikeuttavat kulttuurienvilistd viestintda.

(Plym-Rissanen; Salminen & Poutanen 1996, 9; Salo-Lee, Malmberg, & Halinoja 1996, 7-8.)

Kieli
Ruoka
Vaatetus
Tavat

Nikyvissi

Viestintityyli
Arvot
Normit
Uskomukset
Asenteet

Nikymittémissd

Kuvio 2. Jddvuorimalli (Salo-Lee ym. 1996, 8)

4.2 Mielen ohjelmointi

Geert Hofsteden mukaan kulttuuri on thmismielen opittua ohjelmointia, joka erottaa jonkin
thmisryhmin tai luokan ihmiset toisista (Hofstede 1993, 17.). Jokaisella ihmiselld on ajattelun,
tuntemisen ja kayttiytymisen mallit, jotka hin on oppinut elimansa aikana. Niitd malleja
Hofstede kutsuu mielen ohjelmoinniksi. Niiden perustana toimii se ymparisto, jossa thminen
on kasvanut ja hankkinut elimidnkokemuksensa. Ohjelmointi alkaa siind ymparistossd, jossa

lapsi kasvaa ja se jatkuu koulussa ja tyossa. (Hofstede 1993, 19-20, 338.)
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Kulttuurinen ohjelmointi vaihtelee ihmisryhmin ja — luokan valilld. Lihes kaikki kuuluvat sa-
manaikaisesti useampaan eri ryhmiéin tai luokkaan, jolloin heilld on monitasoinen henkinen
ohjelmointi, joka liittyy kulttuurin eri kerrostumiin. Niitd tasoja voivat olla esimerkiksi kansal-
linen taso (periisin kotimaasta), alueellinen, etninen, uskonnollinen tai kielellinen taso (useim-
mat maat koostuvat erillisistd alueista tai etnisistd, uskonnollisista tai kieliryhmista), sukupuol-
ten taso, sukupolvien taso, sosiaaliluokka seka ty6ssd olevilla organisaatio- tai yritystaso. (Hofs-

tede 1993, 27-28.)

Hofstede on jakanut ihmisen henkisen ohjelmoinnin kolmeen eri tasoon, joita ovat ihmisluon-
to, kulttuuri sekd persoonallisuus (kuvio 3.). Hinen mukaan kulttuuri on opittua, ei perittyi ja
se koostuu useasta eri kerroksesta. Kulttuuri muokkaa ihmisen persoonallisuutta, mutta taus-
talla on kaikille yhteinen ithmisluonto, joka on riippumaton kulttuurista. Ihmisluontoon kuuluu
kyky rakastaa, vihata, surra, tuntea tuskaa, tulla hyviksytyksi, jatkaa sukua sekd muodostaa per-
he. Kulttuurisidonnaista on kuitenkin se, mitd tunteilla tehdain, kuten miten esimerkiksi il-
maistaan rakkautta. Jonkin yksilon persoonallisuus taas on jotakin sellaista, jota ei kellddn
muulla ole. Sen perustana ovat osin seki opitut ettd perityt luonteenpiirteet. (Hofstede 1993,

21; Salminen & Poutanen 1996, 10.)

Tunnusomaista Perittyi
PERSOO-

NALLISUUS

yksilolle ja opittua

Tunnusomaista ryh- Opittua
mille/luokalle KULTTUURI
Yleis- Perittyi
maailmallista IHMISLUONTO

Kuvio 3. Ihmisen henkisen ohjelmoinnin kolme tasoa (Hofstede 1993, 22)
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4.3 Kulttuurin viisi ulottuvuutta

Geert Hofstede on tutkinut kulttuuri- ja arvoeroja yli viidestikymmenestd maasta kerityn ai-
neiston pohjalta. Tuloksena hin paityi neljaan ulottuvuuteen, jotka auttavat ymmartimaan
kulttuurien valisid eroja ja samankaltaisuuksia. Tutkittuja ulottuvuuksia ovat valtaetiisyys, yksi-
l6llisyys, maskuliinisuus sekd epdvarmuuden vilttiminen. Myohemmin tutkimusta laajennettiin
kahteenkymmeneenkolmeen Aasian maahan ja mukaan saatiin viides ulottuvuus, jota kutsu-

taan kungfutselaiseksi dynamiikaksi. (Salminen & Poutanen 1996, 14.)

4.3.1 Valtaetiisyys

Ensimmaistd ulottuvuutta kutsutaan valtaetdisyydeksi. Perusongelmaksi koettiin ihmisten epa-
tasa-arvo. Etiisyys nakyy siind, miten valta jakautuu, miten sitd kdytetddn seka miten auktori-
teetteihin suhtaudutaan. Suuren valtaetiisyyden maissa eriarvoisuus on luonnollista ja hyvik-
syttavad. Padtoksenteko on autoritaarista ja harvojen vallassa seki yhteiskunnat ovat yleensa
hyvin muodollisia. Suuren valtaetiisyyden maita ovat muun muassa Ranska, arabimaat seka
monet maat Latinalaisessa Amerikassa, Aasiassa ja Afrikassa. (Frisk & Tulkki 2005, 20; Hofs-
tede 2001, 79; Salminen & Poutanen 1996, 15.)

Pienen valtaetdisyyden maita ovat muun muassa Pohjoismaat ja Yhdysvallat. Niissd kulttuu-
reissa periaatteena on se, ettd kaikille pyritddn turvataan samat oikeudet ja etuudet. Demokrati-
aa ja tasa-arvoa korostetaan. MyOs miesten ja naisten sekd perheen vilinen tasa-arvo korostuu
pienen valtaetdisyyden maissa. Vuonna 1995 tehdyn YK:n eliminlaaturaportin mukaan Ruotsi

oli tasa-arvoisin maa ja Suomi, Norja sekd Tanska seuraavia. (Salminen & Poutanen 1996, 16.)

4.3.2 Yksilollisyys

Toisena ulottuvuutena pidetddn sitd, millainen suhde yksilolla ja ryhmalld on toisiinsa. Useim-
miten suuren valtaetdisyyden maissa my6s kollektiivisuus eli kuuluminen jonkin ryhman jase-
neksi on yleistd. Suurin osa ihmisisté elad kollektiivisessa yhteiskunnassa. Lapsi opetetaan ajat-
telemaan ryhmin parasta. Ensimmaiseen ryhmaiin kuuluvat perhe, joka sisiltid my6s laajem-
man suvun. My6hemmin mukaan tulevat koulu-, opiskelu- ja tyotoverit sekd naapurit. Kollek-
tiivisissa kulttuureissa sosiaalinen verkosto muokkaa yksilon identiteettid ja jasenid kohtaan
tunnetaan uskollisuutta. Tallaisiin kollektiivisiin mathin lukeutuvat esimerkiksi monet Aasian

maat. (Frisk & Tulkki 2005, 21; Hofstede 1993, 77—78; Salminen & Poutanen 1996, 17.)
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Maailman kansoista vihemmistona ovat yhteiskunnat, joissa yksilollisyys menee kollektiivisuu-
den edelle. Niihin maihin lukeutuvat muun muassa Saksa, Yhdysvallat, Pohjoismaat seka Iso-
Britannia. Lapsi opetetaan pitimédn huolta itsestddn sekd parjaamaidn omillaan. Ajattelu tapah-
tuu ’mind”-muodossa ja ihmisen identiteetti perustuu yksilo6n. Tallaisessa yhteiskunnassa
haluttuja arvoja ovat erilaisuus, itsendisyys seka taloudellinen vakavaraisuus. Useat yksil6llisyyt-
td korostavat kulttuurit ovatkin varakkaita. (Hofstede 2001, 209; Salminen & Poutanen 1996,

18; Salo-Lee ym. 1996, 92.)

4.3.3 Maskuliinisuus ja feminiinisyys

Puhuttaessa kulttuureista ei niilld termeilld tarkoiteta sukupuolia tai niiden ominaisuuksia, vaan
niiden avulla kuvataan kulttuureissa ilmenevid arvoja. Maskuliinisessa kulttuurissa korostetaan
kovia arvoja, kuten menestymisti, suorittamista ja kilpailuhenked. Tavoitteita pidetddn tirke-
dampind kuin ihmissuhteita. Korkean maskuliinisuuden maissa lasten ja vanhempien eriarvoi-
suus on suuri ja lapset kasvatetaan tottelevaisuuteen. Isin rooli on olla kova ja didin pehmea.
Japani toimii hyvana esimerkkind maskuliinisesta kulttuurista. Sielld nuori voi tehda itsemur-
han, jos ei piise haluamaansa kouluun. Yhdysvalloissa taas raha tuottaa onnea ja menestys

mitataan usein rahassa. (Salminen & Poutanen 1996, 19; Salo-Lee ym. 1996, 100-101.)

Feminiinisen kulttuurin arvoja ovat muun muassa elimanlaatu, ympiristo, luonto, palvelemi-
nen ja sukupuoliroolien poistaminen. Feminiinisessd kulttuurissa ei kilpailla, vaan thmisié tasa-
péistetain. Lapset opetetaan elimdin vaatimattomasti eiki rikkautta, menestysté ja parem-
muutta niytetd muille. Feminiinisissa kulttuureissa molemmat vanhemmat pitavit huolta ih-
missuhteista ja eliménlaadusta seki tarjoavat hellyyttd. Hofsteden mukaan kaikki Pohjoismaat
sekd Hollanti edustavat feminiinisid kulttuureja. My6s Suomi on siis feminiininen, mutta muis-
ta Pohjoismaista kuitenkin maskuliinisin. Esimerkkini tdstd on se, ettd Suomessa on perintei-
sesti korostettu menestymisti, jota usein kuitenkin korostetaan maskuliinisissa kulttuureissa.

(Salminen & Poutanen 1996, 19-20; Salo-Lee ym. 1996, 101.)

4.3.4 Epiavarmuuden sieto

Yhteni luokitteluperusteena tutkittiin epavarmuuden sietokykyi. Epavarmuus tulevaisuudesta
on yksi thmiselimin tosiasioista. Epdvarmuuden sieto kuvaa sitd, miten turvalliseksi kulttuurin
jasen tuntee itsensd hankalissa tilanteissa, esimerkiksi tyottomyyden uhatessa. Tdssa ulottuvuu-
dessa lailla, uskonnoilla sekd sosiaaliturvajirjestelmilld on suuri merkitys. Yhteiskunnissa, joissa
epavarmuuden pelko on suuri, tuntevat ihmiset itsenséd usein ahdistuneiksi. Epavarmuutta py-

16



ritddn valttdméan tiukoilla saidnndksilld ja ohjeilla, miten jokapiiviisessd elimadssa tulee toimia.
Epavarmuutta vilttivid maita ovat muun muassa Saksa, Kreikka, Japani ja Ranska. (Frisk &

Tulkki 2005, 20; Hofstede 2001, 145; Salminen & Poutanen 1996, 21.)

Kulttuureissa, joissa epavarmuutta siedetddn hyvin, yksilé voi toimia vapaana parhaaksi katso-
mallaan tavalla myOs epdvarmoissa tilanteissa. Sosiaalijirjestelma luo turvallisuuden tunteen,
eivitkd epdvarmat olot pelota. Tillaisiin maihin lukeutuvat esimerkiksi Ruotsi sekd Tanska.

(Salminen & Poutanen 1990, 21.)

My6s kuuluminen ryhmiin voi yhteiskunnan turvajirjestelman sijasta tuoda turvallisuuden
tunteen. Esimerkiksi aasialaisissa kulttuureissa ei niinkdin viltelld epavarmoja tilanteita, silld
perhe ja yhteiso pitavit perinteisesti huolta yksilostd. (Frisk & Tulkki 2005, 20; Salminen &
Poutanen 1996, 21.)

4.3.5 Kungfutselainen dynamiikka

Viimeiseni ja uusimpana ulottuvuutena tutkittiin sitd, miten aika ymmiérretdan eri kulttuureis-
sa. Yleisesti puhutaan lyhyen seki pitkdn aikavilin suuntautumisista. Erilaiset aikakasitykset
saattavat atheuttaa vaarinkisityksid ja tyGelimissa ne ilmentyvit tismallisyydessa, aikataulujen
pitivyydessi, suhtautumisessa tapaamisten peruuntumiseen ja niiden uudelleen jarjestimiseen,
suunnitelmallisuudessa tai siind, mitd pidetdan olennaisena ja mitd epdolennaisena. (Salminen

& Poutanen 1996, 23; Salo-Lee 2003.)

Linsimaissa aika kdsitetddn yleensi lineaarisena, jolla on alku ja loppu. Aika on yksisuuntainen,
joka etenee menneisyydestd tulevaisuuteen. Menneisyyteen ei voida vaikuttaa, mutta tulevai-
suutta suunnitellaan tarkkaan. Lineaarisen atkakasityksen kulttuureissa yksilon ajantaju rajoittuu
oman kokemuksen aikaviliin. Viime vuosikymmenien aikana tapahtunut havainto kulutustot-
tumusten vaikutuksista ymparist6on on esimerkki lyhyen aikavilin ajattelusta. Kasvihuoneil-
mion syy- ja seuraussuhteiden ymmartaminen tarvitsee pitkin atkavilin ajantajua. (Frisk &

Tulkki 2005, 84; Salminen & Poutanen 1996, 23.)

Pitkin aikavalin ajattelutapa on ominaista itiisille kulttuureille. Niissd aikakdsitys on syklinen,
joissa ajalla ei ole alkua ja loppua, vaan se kiertdd. Aikaa médritelldidn esimerkiksi kuukierron
mukaan. Yksilon valintoja ohjaavat tietoisuus timédnhetkisen eliman vaikutuksista tulevaan

elimain ja seuraaviin sukupolviin. (Frisk & Tulkki 2005, 85.)
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Useissa linsimaissa vallitsee monokroninen eli yksiaikainen nikemys ajasta. Tallaisen kulttuu-
rin jasenelle on ominaista yhden asian kerrallaan tekeminen, yksin vithtyminen, tasmillisyys,
suunnitelmista kiinni pitiminen seka tyckeskeisyys. Aikaa pidetddn itseisarvona, jota kdytetdin
eikd sitd pidd hukata. Ihmisen elamai arvioidaan hinen ikidnsid mukaan seka sen perusteella,
mitd hin on eliminsi aikana suorittanut ja saavuttanut. Nykyisin puhutaan my6s suorituskult-
tuurista. Taman aikakasityksen kulttuureihin kuuluvat Yhdysvallat, Saksa sekd Pohjoismaat.

(Frisk & Tulkki 2005, 85; Salminen & Poutanen 1996, 23.)

Polykronisessa eli moniaikaisessa kulttuurissa on ominaista useiden asioiden samanaikainen
tekeminen, ihmiskeskeisyys, epatismallisyys seké ulospiin suuntautuneisuus. Tahdn kulttuuriin
lukeutuvat muun muassa Espanja, Italia sekd Kreikka. (Frisk & Tulkki 2005, 85; Salminen &
Poutanen 1996, 24.)

4.4 Matalan ja korkean kontekstin kulttuurit

Yhdysvaltalainen tutkija Edward T. Hall on luokitellut kommunikointitavat matalan kontekstin
(low context) ja korkean kontekstin (high context) kulttuureihin. Matalan kontekstin kulttuu-
reissa asiat ilmaistaan suotraan, kun taas korkean kontekstin kulttuureille ominaista on, ettd
viesti ei kerro koko totuutta, vaan sen ymmartimiseen tarvitaan laajempaa kulttuurin ja tausta-
tekijoiden tuntemusta. Iddn kulttuurit ovat perinteisesti olleet korkean kontekstin kulttuureita,
joissa kieltavad vastausta el anneta, silld se on kulttuurin asettamien arvojen mukaan epikohte-

liasta. (Frisk & Tulkki 2005, 21; Salminen & Poutanen 1996, 70.)

Tyypillinen esimerkki matalan kontekstin kulttuurista on amerikkalainen kommunikointimalli,
jossa arvostetaan puhumista, ja puheliaisuutta pidetdin kohteliaisuuden osoittamisena, kun
hiljaisuus taas viestii jotakin negatiivisuudesta. Sanojen odotetaan vastaavan sitd, mita tarkoite-

taan. (Frisk & Tulkki 2005, 21; Salminen & Poutanen 1996, 70; Salo-Lee ym. 1996, 59.)

Korkean kontekstin mallissa kuunteleminen on tirkedd. Neuvottelut ovat osittain muodolli-
suuksia, ja tirkedd on se, kuka sanoo ja mitd sanoman takana on. Kommunikoidessa vastaanot-
tajan tulee tulkita puhujan sanoma esimerkiksi hinen ddnen painosta, kehonkielesta, ilmeisti
sekd katsekontaktista. Puhuja el ole vastuussa siitd, mitd kuulija ymmirtad. Suomalaisten kom-
munikointitavoissa on paljon piirteitd korkean kontekstin mallista. (Salminen & Poutanen

1996, 70; Walker, Walker & Schmitz 2003, 68.)
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4.5 Suhtautuminen vieraisiin kulttuureihin

Salmisen ja Poutasen (1996, 12) mukaan ei riitd, ettd maista ja kulttuureista tiedetddn vain ul-
koisia piirteita. Mita tirkedmpia esimerkiksi litketaloudelliset tavoitteet ovat, siti enemmain on
tiedettdva kulttuuria selittdvistd ominaisuuksista, kuten valtaetdisyyksista, yhteisoistd, arvoista,
uskonnosta, ilmastosta sekd historiasta ja politiikasta. My0s itsensd ja oman kulttuurin ymmar-
taminen on tarkedd. Usein saatetaan omaksua asenne, jossa oman kulttuurin piirteet ja arvot
koetaan ainoiksi oikeiksi. Tdtd asennetta kutsutaan esnosetriseksi ajattelutavaksi (Salminen & Pou-
tanen 1996, 68). Vilttydkseen vadrinymmirryksiltd, on tirkedd ymmirtdd kaikkien ihmisten
olevan jonkin kulttuurin kasvattamia. Oppiakseen kansainvilisen viestintitaidon, tulee tietaa,
mitké piirteet tekevit kommunikoinnin helpoksi ja mitki toisaalta hankaloittavat sitd. (Salmi-

nen & Poutanen 1996, 12-13.)

Funktionalistisen ajattelutavan mukaan kulttuuriympiriston toimintojen ja tuotteiden tarkoitukse-
na on yllipitda ja palvella kyseistd kulttuuria. Esimerkiksi islamilaisen naisen hunnun kaytto
saattaa linsimaisen mielesté olla vaikea kisittdd. Tamin ymmirtidkseen on tutustuttava islami-
laiseen kulttuuriin ja syihin, jotka ovat johtaneet hunnun kaytt66n. (Salminen & Poutanen

1996, 69.)

Relativistisen ajattelutavan mukaan on otettava huomioon kulttuurissa vallitseva tasapaino ja har-
monia ja kaikki kulttuuriin liittyvit tavat on suhteutettava kulttuuriympiristonsi mukaan. Ai-
rimmilleen vietyna tima ajattelutapa johtaa sithen, ettd kaikki on suhteellista ja hyviksyttdvissd

kulttuuriympiriston sisdisend ilmioni. (Salminen & Poutanen 1996, 69.)

4.6 Kansainvilinen viestinti ja tapakulttuuri

Kulttuuri on muodostunut niiden arvojen, tapojen ja perinteiden rakentamaksi kokonaisuu-
deksi, jonka tietyn yhteisOn jasenet ovat luoneet. Tapakulttuurin kehittymiseen ovat vaikutta-
neet yhteison perinteet, kuten uskonnon ja moraalikasityksen normit ja lait seka jotkin ulkoiset
tekijat, kuten maantieteelliset olosuhteet ja ilmasto. Huolimatta kansainvalisen yhteistyon li-
saantymisestd, perinteet muuttuvat hitaasti. Kansainvilisen ympiriston ja vieraan kulttuurin
parissa menestyminen vaativat kielitaidon lisiksi kykya sopeutua ja ymmairtaa toisen kulttuurin
tapoja ja arvoja. On opittava olemaan maassa maan tavalla. (Salminen & Poutanen 1996, 86;

Salo-Lee ym. 1996, 132.)
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Erityisesti Euroopan Unionin alueella on viimeisten vuosikymmenien aikana tapahtunut yh-
dentymisti, joka on johtanut yritysten kansainvilistymiseen ja kulttuurien vilisen viestinnin
yleistymiseen. Sihkoiset kommunikaatiovilineet ovat mahdollistaneet esimerkiksi kokoukset,
jothin osallistuu yrityksen eri puolilla maailmaa tyéskentelevit tyontekijat. Esimerkiksi kauko-
matkailu on jatkuvasti kasvussa ja monet luovat sosiaalisia suhteita muiden kulttuurien jaseniin.
My6s muuttoliikkeiden seurauksena tutustutaan muiden kulttuurien edustajiin. (Frisk & Tulk-

ki 2005, 105-106.)

Kulttuurienvilisen viestintitaidon omaaminen alkaa sen tiedostamisesta, ettd vieraat ovat kas-
vaneet toisenlaisessa ymparistossa ja kulttuurissa, ja siitd syystd he kayttaytyvit eri tavalla. Tieto
seuraa tiedostamista. Toimiessaan yhteistyossd muun kulttuurin edustajan kanssa, on hankitta-
va kyseisesta kulttuurista tietoa. Kisittddkseen, miten arvot eroavat toisistaan, olisi opittava
symbolit, sankarit seki rituaalit. Taito tunnistaa muiden kulttuurien symboleja, sankareita ja
rituaaleja perustuu tiedostamiseen ja tietoon. Niiden oppien taitaminen auttaa tiedostamaan ja
vilttimain ongelmia kansainvilisessd vuorosuhteessa olevien kesken. (Hofstede 1993, 329—

330.)

Kansainvalistyminen usein edellyttdd yhteista kieltd. Maan rajojen yli tapahtuvassa viestinnassa
tarvitaan molemmille yhteista kieltd, joka yhd useammassa maassa on maan virallisen kielen

lisiksi englanti. Avoimuuden, mielenkiinnon seka tiedostamisen avulla henkil6lle kehittyy kult-
tuurien vilinen kompetenssi, jonka avulla viltetdan konflikteja ja vadrinkasityksia vieraan kult-

tuurin edustajien kanssa toimiessaan. (Frisk & Tulkki 2005, 106.)
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5 Kansainvilinen mainonta

Tidsséd luvussa syvennytddn tarkemmin kansainvaliseen mainontaan sekd siihen liittyviin perus-
kasitteisiin. Luvun alussa kasitellidn mainontaan liittyvid perusasioita, kuten mainosmuotoja ja
erilaisia tehokeinoja. Taman jilkeen syvennytiddn kansainviliseen mainontaan, sithen liittyviin

saannoksiin, sekd muihin asioihin, joita kansainvilisessd mainonnassa on otettava huomioon.

Mainonta voidaan mairitelld monella eri tavalla riippuen siitd, kenen nakékulmasta sitd tarkas-
tellaan. Yleisimman mairitelmidn mukaan mainonta tapahtuu erilaisten joukkoviestinten seka
muiden kanavien kautta, se on maksettua, samanaikaisesti suurelle (usein heterogeeniselle)
yleisolle suunnattua persoonatonta viestintid, jonka lihettdja on tunnistettavissa. (Vuokko

2003, 193.)

5.1 Mainosmuodot

Mainonnan kenttd on varsin laaja, ja se kattaakin suuren osan yritysten markkinointiviestinnas-
td. Niin ollen mainosmuotojakin on useita. Kansainvilinen kauppakamari on jaotellut mai-
nosmuodot kolmeen ryhmiéin, mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan.
Mainosvilineet ovat jonkin tietyn mainosmuodon eri vaihtoehtoja. Mainosvilineiden valinnalla
pyritadn loytimaan sellaiset kanavat, joilla lahettdjin sanoma saadaan vilitettya vastaanottajalle
mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Yritykset eivit yleensd kiytd ainoastaan yhta
mainosvilinettd, vaan pyrkivat hyddyntimédin useampaa toisiaan tukevaa mediaa luoden mah-
dollisimman tehokkaan mainosvilineiden yhdistelmén. Mainosvilineiden valinta on vuosien
aikana vaikeutunut huimasti, silld kalliin massamainonnan avulla on nykydin vaikea tavoittaa
haluttua kohderyhmaa. (Anttila & Iltanen 2001, 275; Iltanen 1998, 55; Kivikangas & Vesanto
1991, 175; Kotler 2005, 79.)

5.1.1 Mediamainonta

Mediamainontaan sisiltyy ilmoittelumainonta, televisiomainonta, radiomainonta, elokuva-

mainonta seka ulko- ja liikennemainonta. (Iltanen 1998, 55.)

Ilmoittelumainonta voidaan karkeasti jakaa kahteen ryhmain: sanoma- ja aikakauslehtimainon-
taan. Sanomalehtimainonnan suurimpia etuja ovat korkea huomioarvo (varsinkin paikkakun-

nan oma lehti tavoittaa paikalliset kuluttajat paremmin kuin muut mediat), ilmestymistiheys
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sekd joustavuus. Sanomalehden vahvuudet mainosvilineend perustuvat luotettavuuteen ja pai-

kallisuuteen. (Kivikangas & Vesanto 1991, 175; Raninen & Rautio 2003, 116-118.)

Aikakauslehdet voidaan jakaa karkeasti kahteen paaryhmain: yleisolehtiin ja pienryhmalehtiin.
Yleisolehdilld pyritddn usein saavuttamaan niin suuria vaestoryhmia kuin mahdollista ja niiden
sisalté kattaa monia aloja ja aihepiireja. Pienryhmilehdet puolestaan on suunnattu erityisesti
pienempia lukijaryhmia ajatellen. Téllaisia lehtid ovat mm. erilaiset ammattilehdet, tiede- ja
taidelehdet, uskonnolliset aikakauslehdet, seki jdsen-, jarjestd- ja harrastelehdet. Yleisaikakaus-
lehtien vahvuutena mainosvilineend on sen laaja levikki ja lukijakunta. Pienryhmilehdet taas
ovat hyvi valinta mainonnan kanavaksi silloin, kun pyritddn saavuttamaan jokin tietty kohde-
ryhma esimerkiksi harrastuksen tai ammattiryhmain osalta. (Iltanen 1998, 191-193; Raninen &

Rautio 2003, 119.)

Mainosvilineend kiytettidvien lehtien valinnassa kannattaa kiinnittdad huomiota mm. seuraaviin
seikkoihin: lehden levikki, ilmestymistiheys, lukijaprofiili, ilmoitusten hinnat, lehden laatu,
mainosten mairi suhteessa artikkeleiden méiriin, teema- ja erikoisnumerot sekd mainostilan

ja ajan saatavuus. (Raninen & Rautio 2003, 116; Kivikangas & Vesanto 1991, 176.)

Televisio on hyvi valinta mainosvilineeksi erityisesti kulutushyédykkeiden osalta. Siitd on
maailmanlaajuisesti tullut nopeasti tirkein joukkotiedotusviline. Ensimmiaiset televisiomainok-
set esitettiin jo vuonna 1956, mutta se hyoédyntiminen yleistyi vasta pari vuotta mychemmin.
TV-mainonnan tirkeimpid vahvuuksia ovat sen nopeavaikutteisuus, kohdistettavuus seki jous-
tavuus. TV-mainokset herittivit enemmain keskustelua kuin mitkdin muut mainokset, silld sen
keskimaariinen huomioarvo on noin 70 prosenttia. Maksimoidakseen huomioarvon mainon-
nan suunnittelussa on keskityttiva erityisesti yhteen paaviittimaan. Yleisin este TV-
mainonnan kaytolle on sen korkea hinta. Yleensi hinnoittelu perustuu mainoksen kestoon
sekd sen esittdmisajankohtaan. (Heinonen & Kortti 2007, 83; Iltanen 1998, 198-200; Kivikan-
gas & Vesanto 1991, 178; Raninen & Rautio 2003, 274.)

Radio on kansainvilisesti erittdin tunnettu mainosviline, lihes jokaisessa maassa on radiomai-
nontaa. Radiomainonnan tehokkuus perustuu erityisesti sen paikallisuuteen. Kayttaimalld tietty-
ja radioasemia, vilkonpdivid ja kellonaikoja saavutetaan halutut kohderyhmit tehokkaasti. Ra-
diomainonnan avulla saavutetaan samanaikaisesti suuri yleiso, ja sen mainosaika ja tuotanto
ovat huomattavasti edullisempia kuin esimerkiksi televisiomainonnan kohdalla. Radiomainonta
on kuitenkin hyvin rajallista ja se vaatii usean toistokerran saavuttaakseen tarvittavan tehok-
kuuden. (Anttila & Iltanen 2001, 278; Iltanen 1998, 203; Raninen & Rautio 2003, 267.)
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Elokuvamainonta on hyvin joustavaa, silld mainostaja voi itse vaikuttaa sithen, missa kaupun-

gissa, missi teatterissa, minké elokuvan yhteydessi ja milloin mainos esitetddn. Se on kuitenkin
melko vahin kiytetty mainosviline, mutta sopii hyvin tietyille tuotteille ja kohderyhmille muun
mainonnan tueksi. Elokuvateatterissa esitettyjen mainosten huomioarvo on jopa 90 prosenttia,
eli vieldkin korkeampi kuin televisiomainosten kohdalla. (Iltanen 1998, 204; Raninen & Rautio

2003, 292-293.)

Ulko- ja liikennemainontaan kuuluvat erilaiset julisteet, kyltit, valomainokset ja mainokset ylei-
sissd kulkuvilineissd (esimerkiksi junissa, busseissa, metroissa tai raitiovaunuissa). Ulko- ja
litkennemainonnan vahvuuksia ovat mm. seuraavat seikat: sen avulla tavoitetaan suuri yleiso,
se voidaan sijoittaa haluttuun paikkaan, sekd se mahdollistaa suuren toiston, silli mainos on
nihtivissd ympiri vuorokauden. (Anttila & Iltanen 2001, 278; Raninen & Rautio 2003, 320—
321)

5.1.2 Suoramainonta ja muu mainonta

Suoramainonta perustuu itsendiseen mainosten toimittamiseen suoraan valitulle kohderyhmal-
le. Suoramainokset pyritidn usein suunnittelemaan niin, ettd vastaanottaja uskoo sen kohdistu-
van juuri itseensa. Ominaista tille mainonnan muodolle on sen kohdistettavuus, luottamuksel-
lisuus sekd se, ettd suoramainontakampanjan tulokset on yleensa helposti mitattavissa. (Kivi-

kangas & Vesanto 1991, 179.)

Muu mainonta koostuu menekinedistimisohjelmista, joiden tarkoituksena on vaikuttaa kohde-
ryhmin kéyttiaytymiseen ja tahditd suoraan myyntiin, ndyttelyistd ja messuista, joiden tavoit-
teena on usein uusien tuotteiden/palveluiden esittely, myymilimainonnasta seki sponsoroin-

nista. (Iltanen 1998, 55; Vuokko 2003, 246-247; Kivikangas & Vesanto 1991, 185)

5.2 Mainonnan tehokeinot

Mainonnassa kaytettiavien tehokeinojen valintaan vaikuttaa hyvin paljon se, mitd mainosva-
linettd kaytetddn. Tehokeinoilla voidaan vaikuttaa mainoksen huomioarvoon sek tulkinta-
arvoon (eli miten sanoma tulkitaan). Mainonnan tehokeinoina kiytetddn mm. seuraavia asioi-
ta: mainoksen koko/pituus, virit, 4dni, liike, ihmiset, eliimet, esineet, huumori, piirroshahmot,

julkisuuden henkil6t, pelko, erotiikka, vikivalta, vertailut, kaaviot, draama, ym. Usein niilld
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tehokeinoilla pyritddn luomaan erilaisia assosiaatioita esimerkiksi virien, ddnien ja eldinten

avulla. (Vuokko 2003, 220-222.)

Huumori on erityisesti televisiossa suosittu tehokeino. Kansainvilisissa mainoksissa huumorin
kayttéa on varottava, silld se mikad naurattaa toisia, voi muiden mielestd olla drsyttidvia tai hy-
vin maun vastaista. Huumori on yksi eniten huomioarvoa lisddvistd tehokeinoista. Se voi kui-
tenkin my0s johtaa sithen, ettd mainos muistetaan, mutta tuotetta ei. Julkisuuden henkil6t toi-
mivat mainoksissa usein ns. suostuttelijoina, joiden avulla mainostaja pyrkii luomaan tuotteelle
uskottavuutta. Julkisuuden henkildiden (usein mallien ja néyttelijéiden) kdytté mainoksissa on
erityisen yleistd kosmetiikkatuotteiden ja shampoiden mainonnassa. Pelon, erotitkan ja vakival-
lan kdytté mainonnan tehokeinoina saattaa olla vaarallista, silld ne helposti tulkitaan tdysin eri-
tavalla, kuin mita alun perin on tavoiteltu. Niiden kéytté on my6s hyvin rajoitettua, vaikkakin
sallitun ja kielletyn raja on tissd kohtaa hyvin hdilyva. Erilaiset testitulokset ja kaaviot luovat
tuotteelle/mainokselle uskottavuutta ja usein niitd kdytetidn vahvistamaan tiettyjd tuotteeseen
liittyviad vaittimid esimerkiksi kuvien tai kaytinnon esimerkkien avulla. Draama mainonnan
tehokeinona tarkoittaa sitd, ettd mainoksen avulla esitetddn jokin tarina. Sen tarkoituksena on
tehdd mainostettavasta tuotteesta tarinan sankari ja saada mainoksen vastaanottaja samaistu-

maan kyseiseen tarinaan. (Vuokko 2003, 221-223.)

5.3 Kansainvilisen mainonnan suunnittelu ja toteuttaminen

Kansainvilisen mainonnan suunnittelu- ja toteutusvaiheessa merkittavimpia perusongelmia
ovat vieras byrokratia ja ohjeisto, vieras kieli seki vieraat olosuhteet, kuten etiisyys, ostotottu-
mukset, sivistysperinne, kulttuuri, lainsdddanto sekd kaupan rakenne. (Suvanto & Vahvaselka

1993, 247.)

Erilaisten markkinointitutkimusten kdytté ennen kansainvilisille markkinoille 1dht6d on erityi-
sen tirkedd, jotta mainonta kohdemarkkinayleisolle olisi onnistunutta. Markkinoijan on tehtiva
tarkka kartoitus koko markkinointi mix:n osalta. Ensinnakin on selvitettdvi, onko tuote sopiva
kohdemarkkina-alueelle sellaisenaan, vai tdytyyko tuotetta sopeuttaa kuluttajien tarpeisiin sopi-
vaksi. My6s hinnoittelu on tirkead, silld rahan arvo eri maissa vaihtelee huimasti, eikd kotimaan
markkinoilla kiytetty hinta vilttimittd ole sopiva kohdemaan markkinointia ajatellen. Tamin
jalkeen on valittava sopiva mainoskanava, jolla kohdeyleiso tavoitetaan parhaiten. Lisiksi jake-
lukanavavaihtoehtoja on tutkittava, eli minka kanavan kautta kuluttajat kohdemarkkina-alueella
tavoitetaan parhaiten. On otettava huomioon kohdemaan maantieteelliset seikat, kuten ilmas-
to, markkina-alueen koko ja potentiaalisen kohdeyleison suuruus, viestokasvu seki poliittiset
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ja lainsaddannolliset asiat. Onnistuneen vientimarkkinoinnin kannalta on tirkeda, ettd markki-
noija ymmartad myos kohdemaan kulttuurikdyttaytymisté kielen, eleiden, arvojen, asenteiden,

uskonnon, tapojen, kulutustottumusten sekd eettisten arvojen osalta. (Mueller 2004, 249.)

Kansainvalinen vientimarkkinointi voidaan jakaa kahteen pdaryhmaiin (Suvanto & Vahvaselka

1993, 247):

1. Alkuvaihe, jolloin pyritian tekemadn maa ja yritys tunnetuksi sekd korjaamaan virheellisid
kasityksid

2. Myyvin mainonnan vaihe, jolloin yritystd ja tuotetta pyritidn tekemiin tunnetuksi jakelu-
portaassa, tuote tehddin tunnetuksi kuluttajille mainonnan avulla, jonka kautta tuotteelle

luodaan kysyntai ja asiakkaiden keskuudessa ostouskollisuutta

Vientimainontaa suunnitellessa tarvitaan viisi tirkedd ominaisuutta (Suvanto & Vahvaselka

1993, 248):

1. Tarvitaan rohkeutta mainonnan ideoinnissa ja toteutuksessa, jotta tuote erottuu massaym-
paristosta

2. Pidtosten teossa tarvitaan harkintaa erityisesti mainonnan muotoja valitessa

3. Tarvitaan runsaasti tietoa kohdemarkkinoista sekd medioista

4. Vientimarkkinointi vaatii erityistd tarkkuutta sanojen merkityksen, lainsdddinnén ym. tar-
kistamisessa

5. Lisiksi tarvitaan médritietoisuutta, jotta saavutetaan asetetut tavoitteet

Maailman globaalistumisen my6td kohdeyleison tavoittaminen kansainvalisessd ymparistOssi
on helpottunut, silld useat mediat, kuten tv-kanavat ja lehdet ovat tunnettuja ympiri maailmaa.
Helpoin tapa tavoittaa kohdeyleis6 on valita kansainvilisesti tunnettu mainosviline. Yleisesti
ottaen esimerkiksi muotiin, elimintapaan tai bisnekseen keskittyneet lehdet tavoittavat lihes
samanlaisen yleison maasta riippumatta. Kansainvilisesti ilmestyvien lehtien kuten Cosmopoli-
tanin, Ellen tai Voguen lukijakunnat ovat aikalailla samanlaisia ympari maailmaa. Vastaavasti
tv-kanavista esimerkiksi CNN ja MTV ovat erittiin katsottuja sadoissa eri maissa ja ndin ollen
niiden kautta on helppo my6s tavoittaa haluttu yleisé. Tillaisten kansainvilisesti toimivien
mainosvilineiden avulla voidaan my6s ainoastaan yhden sopimuksen avulla mainostaa useassa

maassa samanaikaisesti. ( Jones 2000, 25-26.)

Seuraavissa kappaleissa kasitelldan kansainvilisen mainonnan suunnittelussa ja toteutuksessa
huomioitavia seikkoja liittyen mainostoimiston valintaan, standardointiin ja sopeuttamiseen
sekd mainostekstin kddntimiseen.
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5.3.1 Mainostoimistojen kaytto

Kansainvalisen mainonnan toteutuksessa suositellaan usein kolmea vaihtoehtoista toimintata-
paa. Mainonta voidaan toteuttaa kohdealueelta valitun paikallisen toimiston avulla, jolloin va-
littu mainostoimisto vastaa mainonnan suunnittelusta, jossa kuitenkin viime kidessd koor-
dinointi tapahtuu viejan yrityksen mainonnan vastuuhenkilén kanssa. Toinen vathtoehto on,
ettd kansainvilinen mainostoimistoketju vastaa mainonnasta. Kolmantena vaihtoehtona voi-
daan my6s kiyttda paikallisten itsendisten toimistojen muodostamaa kansainvilisesti toimivaa
yhteistyoketjua. Lahtokohtana mainostoimiston valinnalle ovat mainonnalle asetetut tavoitteet.
Valinnan jilkeen mainostoimisto on perehdytettiva tuotteeseen perusteellisesti ja varmistetta-
va, ettd molemminpuolinen ymmarrys mainonnasta, tuotteesta ja tavoitteista on aukotonta.

(Suvanto & Vahvaselka 1993, 249-250.)

Kansainvalisesti toimivien mainostoimistoketjujen eduksi voidaan laskea se, etta niilldi on usein
kiytinnon kokemusta maailmanlaajuisesta toiminnasta. Ennen ketjun valintaa on kuitenkin
varmistettava, ettd kyseiselld ketjulla on vankkaa toimintaa viennin kohdemaassa. (Suvanto &

Vahvaselka 1993, 249.)

Paikallisen mainostoimiston etuna on vieraan kielen, kulttuurin ja sddnnéston tuntemus. Koh-
demaan paikallisilla toimistoilla on usein my6s hyvit paikalliset yhteydet seki tietimys eri me-

dioista ja niiden luotettavuudesta kohdealueella. (Suvanto & Vahvaselkd 1993, 249.)

Kotimaista toimistoa kiytettiessi asiointi on helpompaa, tuotteisiin perehtyminen vaivatto-
mampaa sekd neuvottelut sujuvampia. Kotimaisen mainostoimiston kaytto vientimainonnassa
on kuitenkin hyvin riskialtista, silli kohdemaan kulttuuri- ja paikallistuntemus on puutteellista,
eikd mainostekstin lopputulos yleensi ole yhtd hyva kuin paikallisen toimiston laatimana, silld
vieraalla kielelld on haastavaa tuottaa rikasta ja vivahteikasta tekstid. (Suvanto & Vahvaselka

1993, 249.)

5.3.2 Standardointi ja sopeuttaminen

Kansainvilisen markkinoinnin strategiaa valittaessa on otettava tarkoin huomioon kohdemaa-
han liittyvia seikkoja joiden pohjalta mainonnan lahestymistapa valitaan. Kohdemaalle omi-
naisten asioiden (esim. kulttuurin ja sijainnin) perusteella tuote ja mainonta joko standardoi-
daan tai sopeutetaan. Standardoinnin ja sopeuttamisen lihtékohtana on kohdeyleisén maarit-

26



timinen ja heiddn tarpeidensa tyydyttiminen. Jotta mainoksen sanoma voidaan muotoilla oi-
kein, on mainostajan tiedettivd mahdollisimman tarkkaan mille segmentille mainos suunna-
taan, ja mitd kyseiset kuluttajat haluavat tai tarvitsevat. (Mueller 2004, 60; Suvanto & Vah-

vaselkd 1993, 240.)

Mainonnan standardoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd samaa mainontaa kiytetdin kohdemaasta
riippumatta. Mainonnan standardoinnin takana on usein rahallisia syita, silld tdssa tapauksessa
sddstetddn huomattavia summia suunnittelukustannuksissa. Tuotteen standardoinnilla vastaa-
vasti tarkoitetaan sitd, ettd tuotetta ei sopeuteta erityisesti mihinkdan kohdemaahan, vaan tuote
vieddin kansainvilisille markkinoille sellaisenaan. Tuotteen standardointi avaa mahdollisuuden
my6s globaalille brindddmiselle. Esimerkkind tastd Coca Cola, Kellogs corn flakes ja Gillette
partahoylit, jotka tunnetaan maailman laajuisesti samanlaisena tuotteena. Onnistunut mainon-
nan ja tuotteen samanaikainen standardointi on yleensa mahdollista vain silloin, kun tuote tyy-
dyttdd jotakin ihmisen perustarvetta, kuten nilkaa, janoa tai terveyttd. Tuotteen ja mainonnan
samanaikainen standardointi on kannattavaa myos silloin kun tuote on tarkoitettu padasiassa
hy6tykayttoon ja sen mainos on tarpeeksi informatiivinen, tillaisia tuotteita ovat esimerkiksi
paristot, liima ja bensa. (Mueller 2004, 27; Suvanto & Vahvaselkd 1993, 240; Yeshin 2000,
415))

Tuotteen standardointia voidaan kayttda yha enemmain nuorille suunnatuissa tuotteissa, silla
satelliitti tv:n yleistyessa ja Internetin kdyton lisddntyessd ympari maailmaa, nuoret ovat men-
neet globaalisesti heterogeenisempain suuntaan. Tama siis tarkoittaa sitd, ettd nuoret ympari
maailma yhd enemmin kuuntelevat samanlaista musiikkia, katsovat samankaltaisia tv-ohjelmia
ja pukeutuvat samanlaisiin vaatteisiin. Téstd johtuen he ovat yleisesti my6s kiinnostuneita sa-
manlaisista asioista ja tuotteista, jonka takia sekéd nuorille suunnattujen tuotteiden, ettd heille
kohdistetun mainonnan standardointi on yleisimmissa tapauksissa kannattavaa. Sama koskee
joitakin ”high-tech” tuotteita, kuten plasmatelevisioita tai DVD — soittimia, joiden kayttotar-
koitus on yleensi maasta riippuen samanlainen. Tallaisten tuotteiden mainonta on myds usein
informatiivista, eika sitd sen takia tarvitse sopeuttaa erikseen joka maassa. (Mueller 2004, 179—

181))

Mainonnan sopeutuksella tarkoitetaan sitéd, ettd kohdemaan ominaispiirteistd johtuen sielld ei
voida kéyttdd samanlaista mainontaa kuin kotimaassa, vaan mainonta on sopeutettava kohde-
maahan sopivaksi. Usein mainonnan sopeutuksen syyni ovat lainsaadannolliset eroavaisuudet
tai kulttuurille ominaiset kdyttaytymispiirteet. Tuotteen mainontaa joudutaan sopeuttamaan
myo6s silloin, kun tuotteella on erilainen tehtivd kohdemaassa kuin kotimaassa. Esimerkiksi
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polkupyori tunnetaan lintisissd maissa vapaa-ajan vilineeni, kun taas Kiinassa se on puhtaasti
litkkumiseen tarkoitettu apuviline. Tillaiset seikat on otettava huomioon mainontaa suunnitel-
lessa. My0s tuotteen sopeutus perustuu maiden vilisiin eroavaisuuksiin. Tuote ei valttdimattd
sellaisenaan sovi kohdemarkkinoille, jolloin se on sopeutettava, eli muokattava kohdemaan

kuluttajien tarpeiden mukaiseksi. (Suvanto & Vahvaselka 1993, 240.)

Tuotteen ja mainonnan standardointia ja sopeutusta voidaan yhdistelld kohdemaan tarpeista ja
vaatimuksista riippuen luomalla neljd vaihtoehtoista markkinointistrategiaa (Suvanto & Vah-

vaselkd 1993, 240):

1. Tuotteen ja mainonnan standardointi — seki tuote ettd mainonta siilytetddn muutta-
mattomina kohdemaasta riippumatta.

2. Tuotteen standardointi ja mainonnan sopeutus — tarpeellista silloin, kun tuotteella on
erilainen tehtivd kohdemaassa kuin kotimaassa, kuitenkin samanlaisissa kdyttdoloissa.

3. Tuotteen sopeutus ja mainonnan standardointi — tarpeellista silloin, kun tuotteella on
kohdemaassa sama tehtdvi mutta erilaiset kiyttGolot kuin viejin kotimaassa. Esimerkiksi
useat saippuan valmistajat ovat sopeuttaneet tuotteensa kohdemaan vesi — ja pesuva-
lineoloihin siilyttien mainonnan lihes ennallaan.

4. Tuotteen ja mainonnan sopeutus — tarpeellista silloin, kun seka tuotteen tehtivi, ettd

kayttdolosuhteet poikkeavat kotimaasta.

5.3.3 Mainostekstin kiantiminen

Mainonnan suunnittelun lihtékohtana ovat aina sen kohdeyleison tarpeet. Kotimaanmarkki-
noille suunniteltu mainonta soveltuu hyvin harvoin tekstin osalta suoraan kidinnettivaksi koh-
demarkkina-alueen kielelle. Mainonnan suunnitteluprosessi vientimarkkinoinnin osalta tulisi
aina aloittaa peruskysymyksisté ja kohdeyleison tarpeista, jotka hyvin harvoin ovat samoja ko-
timaassa kuin kohdemaassa. Mainostekstin sopeuttamiseen vaikuttavat esimerkiksi kysynta,

tarjonta, kilpailutilanne ja jakeluratkaisut. (Turja 1993, 140.)

Tekstin kddntimisen kannalta olennaista on ottaa huomioon seki kielelliset, ettd kulttuurilliset
eroavaisuudet. Viirinkisitysten ja virheiden vilttimiseksi pitdisi aina pyrkid kiyttimdin mah-
dollisimman helppoja, tavallisia ja selkeitd sanoja, seki lyhyita lauserakenteita. Kohdemaan ja
kielen omakohtaisesta tuntemisesta on paljon hy6tya, vaikka lopullinen kddnndostyo tulisi jattaad

varsinaiselle kielenkédantijille. (Turja 1993, 140.)
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5.4 Mainonnan kansainviliset siannot

Kansainvilinen kauppakamari (ICC) on laatinut mainonnan kansainviliset perussdannot
vuonna 1997 sidntelemaidn mainontaa kansainvilisilli markkinoilla. Sdant6jen tarkoituksena on
osoittaa, ettd elinkeinoeldimi on valmis kantamaan sosiaalisen vastuun my6s vapautuvilla
markkinoilla. Kansainvilisen mainonnan perussiainnét on tarkoitettu ensisijaisesti elinkei-
noeliman vapaaehtoisen itsesddntelyn normistoksi seka kaytettavaksi tuomioistuimissa sovel-

lettavien lakien tulkinnassa. (Kansainvilinen kauppakamari 20006, 6.)

Kansainvalisen kauppakamarin perussaint6jd tulee soveltaa kaikkien tuotteiden seki palvelui-
den mainontaan. Sdant6jd tulee noudattaa ja soveltaa yhdessd muiden kansainvilisen kauppa-
kamarin vahvistamien/laatimien markkinointikdytinnon sddntéjen kanssa, joita ovat: ICC:n
Myynninedistimisen kansainviliset perussdannoét, ICC:n Suoramarkkinoinnin kansainviliset
perussaannot, ICC:n Ympiristomainonnan perussaannot, ICC:n Sponsoroinnin perussainnot,
sekd ICC/ESOMAR:n Markkinointi- ja Yhteiskuntatutkimuksen kansainviliset perussiadnnét.
Sddntoja tulee noudattaa kaikissa kansainviliseen mainontaan liittyvissa toimissa, jolloin mai-
nonnan osapuolia ovat: markkinoijat, mainostajat, mainostoimistot, muut mainonnan palvelu-

yritykset sekd mainosvilineet. (Kansainvilinen kauppakamari 2000, 6.)

Saant6ja on kuitenkin sovellettava aina kiytettivin mainosvalineen mukaan, silld yhdessa mai-
nosvilineessa hyviksytty mainos ei valttamittd ole hyviksyttavissd jossakin toisessa vilineessa.
Mainonnan perussaannot on otettava huomioon mainonnan kaikissa osa-alueissa silmalla pitd-
en sen kokonaissisiltéd, johon kuuluvat kaikki sanat ja numerot (seki suulliset, etta kirjalliset),

musiikki, danitehosteet seka kuvalliset esitykset. (Kansainvilinen kauppakamari 20006, 6.)

Kansainvalisen kauppakamarin laatimat saannét kansainviliselle mainonnalle sisdltavit ohjeis-
tuksen seuraaviin atheisiin liittyen: perusperiaatteet, hyva tapa, rehellisyys, yhteiskunnallinen
vastuu, esityksen totuudellisuus, vertailu, halventavat viittaukset, lausunnot ja todistukset, hen-
kilokuvan tai muun yksityisyyden piiriin kuuluvan seikan esittiminen tai jaljittely, toisen mai-
neen ja tunnettuisuuden hyviksikaytto, jaljittely, mainoksen tunnistaminen, turvallisuus ja ter-
veys, lapset ja nuoriso, takuut, tilaamattomat tavarat, vastuullinen ymparistokayttaytyminen,
vastuu, soveltamisala — mainonta kokonaisuudessaan, hyvitys-, korjaus- ja oikaisutoimien vai-
kutus mainostajan vastuuseen, toteennayttiminen, itsesadntelyelimien paatosten noudattami-
nen seka soveltaminen. Tarkempi kuvaus Kansainvilisen kauppakamarin ohjeistuksista kan-

sainviliseen mainontaan l6ytyy oppaan liitteestd. (Kansainvilinen kauppakamari 20006, 6-11.)
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6 Opinndytetyon ja projektin kokoaminen ja toteuttaminen

Tissé luvussa selvitetidn opinndytetyon aikataulua, tyon aikana lipikéytyja vaiheita sekd tyon-
jakoa. Luku kasittelee my6s tutkimuksen kokoamisen pohdintaa, seka kriittista arviointia koko
tyon osalta.

6.1 Aikataulu, ty6vaiheet ja tyénjako

Alla olevassa taulukossa on yksityiskohtaisesti selostettu opinnaytetyon aikataulu sekd tyén

kannalta oleellisimpia paivimaaria.

Taulukko 1. Opinnaytetyon aikataulu

3.4.2009 Aiheanalyysin palautus

3.4 —4.5.2009 Kirjallisten ja internetlahteiden haku, atheen tarkennus, opinnaytetyo-

suunnitelman valmistelu

8.5.2009 1. Opinnaytety6seminaari

8.5 —06.7.2009 Alustavan johdannon teko, teoriaosuuden teko, haastattelurunkojen laa-

dinta ja hyviksyttiminen, kontekstiosuuden teko

26.5.2009 Haastattelu, Harri Kari/Porvoon seudun uusyrityskeskus (sovittu
21.5.2009)
10.7.2009 2. Opinnaytetyoseminaari

10.7 - 17.8.2009 | Tiedon keruu opasta varten ja produktin kokoaminen. Tyon tulosten

analysointi.

21.8.2009 3. Opinnaytetyoseminaari

21.8.-1.9.2009 | Tyon viimeistely

Aiheanalyysin tehtyimme aloitimme kirjallisten ja internetlihteiden haun. Pohdimme my6s
aiheen supistamista ja paddyimme nykyiseen teemaan. Ensimmaistd seminaaria varten valmis-

telimme opinniytetyosuunnitelmaa.
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Ennen toista seminaaria teimme alustavan johdannon, kontekstiosuuden seki teoriaosuuden
kulttuurista ja mainonnasta. Lopullinen johdanto rakentui vasta tyon loppuvaiheessa. Konteks-
tiosuuden kokoamisvaiheessa haastattelimme Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksen toimitus-
johtajaa Harri Karia. Otimme my6s sihkopostitse yhteytta Finprohon ja Fintraan kysyaksem-
me, olisiko mahdollista haastatella valittujen valtioiden asiantuntijoita. Fintrasta emme valitet-
tavasti saaneet vastausta ja Finprosta saamamme sihképostin mukaan heididn asiantuntijansa

tyoskentelevit kohdemaissa. Niin ollen haastattelu olisi ollut hankalasti toteutettavissa.

Viimeistd seminaaria varten kdvimme lapi tyon tuloksia ja johtopaitoksid. Etsimme tietoa valit-
tujen maiden mainonnasta ja saamiemme tietojen avulla pystyimme kokoamaan informatiivi-

sen oppaan Suomen Uusyrityskeskusten asiakkaiden kaytt66n.

Pyrimme jakamaan tehtaviat mahdollisimman tasapuolisesti. Teimme yhdessd johdannon, kon-
tekstiosuuden, sekd yhteenvedon. Osallistuimme my6s yhdessa haastatteluun. Teoriaosuuden
jaoimme kahteen piddotsikkoon, joista Marjo perehtyi kulttuuriin ja Netta kansainviliseen mai-
nontaan. Oppaaseen valitsemamme maat jaoimme niin, ettd Marjo keskittyi Saksaan, Itdval-

taan, Puolaan, Sveitsiin sekd Unkariin ja Netta Ruotsiin, Norjaan sekd Iso-Britanniaan.

Koko opinniytetySprojektin aikana olimme tiiviisti yhteydessa toisiimme. Aloittaessamme
seuraavia osioita, keskustelimme yhdessa tyonjaosta seka siitd, milld tavalla edetdan ja koska
kyseisen osion tulisi olla valmis. Nidin pyrimme pitimain aikataulun hallinnassa ja onnistuim-

mekin siina.

6.2 Oppaan kokoaminen

Tekemidmme oppaan tarkoituksena on toimia tyovalineeni ja apuna Suomen uusyrityskeskus-
ten asiakkaille heiddn kansainvilistymisprosessissaan. Opinnidytetyon teoriaosuus toimi oppaan
kokoamisen pohjana. Saatuamme teorian valmiiksi, aloitimme oppaan suunnittelun. Tdssa
kohtaa otimme selville, onko toimeksiantajalla jokin tietty tyyli, jolla opas tulisi tehda vai
voimmeko vapaasti suunnitella oppaan ulkomuodon. Virallista tyylid ei ollut, joten suunnitte-
limme oppaalle mielestimme sopivan tyylin ja toteutimme sen Microsoft Wordilla. Etusivulla
on seki HAAGA-HELIA:n ettd Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksen logot, oppaan otsikko
seki tekijoiden nimet. Niin etusivu on selked ja muodollinen. Muutoin oppaassa kiytetty ra-
kenne, fontit seki otsikot mukailevat HAAGA-HELIA:n opinnaytetyon raportointiohjeita.
Opas julkaistaan Suomen uusyrityskeskusten jakamassa yhteisessi verkossa PDF-muodossa.
Saatuamme oppaan valmiiksi yhdistimme sen opinnaytetyon liitteeksi.
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Oppaan alussa on yleistd johdantoa aiheeseen seki keskeisimpié asioita kansainvilisestd mai-
nonnasta. Kunkin maan kohdalla selvitellidn mainonnan kannalta olennaisimpia huomioon-
otettavia seikkoja, kuten mainosvalineiden kayttéa seka kulttuurille ominaisia piirteitd. Kasitte-

lemme my06s maiden symboleja ja vireja sekd mainonnassa kaytettavia kielia.

Opasta varten keradmamme lahteet ovat padosin internetistd. Osan tiedoista 16ysimme myos
kirjoista. Maista ei 16ytynyt sellaista tietoldhdettd, jossa olisi kattavasti kerrottu maan mainon-
nasta. Siten tiedon hankinta ja etsiminen oli todella vaikeaa. Etsintdd hankaloitti my0ds tiedon
luotettavuus, jossa pyrimme olemaan mahdollisimman kriittisia. Pyrimme valttimain yksityis-
ten henkiléiden kotisivuilta sekd muilta vastaavilta 16ytyneen tiedon kdyttdmistd. Myos vanhen-

tunutta tietoa loytyi jonkin verran, jota emme luonnollisestikaan kiyttineet.

6.3 Projektin pohdinta ja arviointi

Valitsimme aiheen, silld olimme molemmat kiinnostuneita tyéssimme kasiteltivistd teemoista.
Ennen ty6n aloittamista, koimme suuria hankaluuksia tyon rajaamisen kanssa. Téssd vatheessa
meilld ei vield ollut toimeksiantajaa. Kysyimme Porvoon Seudun Uusyrityskeskukselta, olisiko
heilld tarvetta timinlaiselle oppaalle. Heilld ei ole aiemmin ollut vastaavanlaisia oppaita, joten
se koettiin tarpeelliseksi. Nidin saimme tyolle sekd toimeksiantajan ettd pystyimme heidan tar-
peidensa mukaan rajaamaan valtioita. Tyo rajattiin koskemaan Iso-Britannian, Itivallan, Nor-

jan, Puolan, Ruotsin, Saksan, Sveitsin sekd Unkarin mainontaa.

Konteksti- seki teoriaosuudet saimme melko nopeasti tehtyd. Ongelmia oli ainoastaan teorian
rajauksen kanssa. Ty6ti aloittaessamme teoria oli jaettu selkedsti kasittelemadn kulttuuria ja
mainontaa. Viimeisessia seminaarissa saamamme palautteen jilkeen vathdoimme mainonta-
osuuden kisittelemain kansainvalisti mainontaa, jolloin poimimme alkuperiisesti tekstistd

olennaisimmat kohdat ja laajensimme kansainvilisen mainonnan osuutta.

Joidenkin maiden kohdalla tiedon I6ytiminen mainonnasta oli hankalaa. Yhti keskeista lihdet-
ta emme minkdin maan kohdalla 16ytineet, joten tiedot oppaaseen on koottu lukemattomasta
médrista erilaisia ldhteitd. Aineiston niukan saatavuuden vuoksi yhteniisia tietoja maiden valiltd
oli vaikea 16ytaa. Niin ollen oppaan arvo asiakkaille kohosi huomattavasti, silld luotettavan
tiedon l6ytiminen oli tyolastd. Asiakkaat voivat nyt yhdestd paikkaa 16ytdé tarvitsemansa tie-

dot.
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Toimeksiantajamme, Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksen toimitusjohtaja Harri Kari luki tyon
28.8.2009 ja kommentoi sitd seuraavasti: “Opinndytetyo vastaa hyvin tyolle asetettua tavoitetta
ja paamairdd. Mainonta eri kulttuureissa -opas tulee varmasti olemaan erittiin hyodyllinen

kansainvalistymistd suunnitteleville asiakkaillemme tuoden helpotusta kansainvilistymisproses-

siin.”

Projektin ansiosta oppimiemme asioiden maira on valtava. Oppimista edesauttoi varmasti se,
ettd olimme molemmat todella kiinnostuneita aitheesta. Itse teorian lisiksi opimme myo6s ar-
vokkaita asioita parityOskentelystéd sekd projektin aikatauluttamisen tirkeydestd. Tyon tekemi-
nen oli haastavaa, mutta samalla my6s mukavaa. Tyon tekoa helpotti selked tyonjako, tarkka
aikatauluttaminen, aikataulussa pysyminen sekd molempien tekijoiden motivaatio saavuttaa

asetetut tavoitteet.
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7 Johtopiitokset

Opinniytetyon aiheena oli tutkia, milld tavalla kulttuurierot vaikuttavat mainonnassa. Tutki-

muksen toimeksiantajana oli Porvoon Seudun Uusyrityskeskus ry. Keratyistd tiedoista koottiin
opas, joka julkaistaan Suomen uusyrityskeskusten verkossa. Oppaan tarkoituksena on olla uus-
yrityskeskuksen asiakkaiden tukena heidédn kansainvilistyessdin tarjoamalla tietoa eri kulttuuri-

en mainontaan liittyvistd ominaispiirteista.

Saamiemme tulosten mukaan eri maiden kulttuurienvaliset erot ovat merkittidvia jopa silloin,
kun maat sijaitsevat lihelld toisiaan. Monet vahittelevat esimerkiksi Suomen ja Ruotsin vilisia
kulttuurieroja, johtuen ehka toisiinsa nihden laheisesti sijainnista tai yhteisesta historiasta.
Mainontaa suunniteltaessa on kuitenkin erittdin riskialtista tehda paatoksia pelkkien olettamuk-
sien varassa. Tutustumalla vieraaseen kulttuuriin, sille ominaisiin arvoihin, tapothin ym. voi-
daan valttda vaaringymmarryksid viestinnéssd ja paédsti parempiin ja tuloksekkaampiin lopputu-

loksiin.

Ruotsalaisen ja suomalaisen kulttuurin valilld ei voida mainita yhtad suurta kulttuurieroa, joka
vaikuttaisi mainonnan suunnitteluun. Sen sijaan useita pienid kulttuurille ominaisia eroavai-
suuksia on otettava huomioon. Ruotsalaisille laatu, design ja uudenaikaisuus ovat hintaa tirke-
ampid, ja ndihin painopisteisiin my6s mainonnassa tulisi keskittyd. Tuotteiden pakkauksiin ja
mainosten ulkoasuun on kiinnitettdvi erityistd huomiota, silld ruotsalaisilla on perinteisesti

erittdin hyva tyylitaju, ja niin ollen he my6s kiinnittidvat paljon huomiota visuaalisuuteen.

Yksi suurimmista haasteista mainostettaessa Notjassa on saada paikalliset kuluttajat luottamaan
uuteen tuotteeseen huolimatta sen ulkomaisesta alkuperisti. Norjalaiset suosivat kotimaisia
tuotteita ja usein jopa karttavat ulkomaisia yrityksid kokien ne selvini uhkana. Tekemailld pe-
rusteellista taustatutkimusta paikallisesta kulttuurista sekd kunnioittamalla norjalaisia arvoja ja

tapoja on kuitenkin hyvit mahdollisuudet onnistua myos kyseisilla markkinoilla.

Onnistumisen kynnys mainostettaessa Iso-Britanniassa on huomattavasti matalampi kuin esi-
merkiksi Norjassa. On muistettava, ettd humoristinen tai muuten viihteellinen mainonta vetoaa
paikallisiin kuluttajiin huomattavasti paremmin kuin informatiivinen tai vakava mainos. Virien
ja symbolien kayton kanssa jonkinasteinen varovaisuus on suositeltavaa. Ero suomalaisen ja
brittildisen symboliikan ja virien merkityksen valilld on otettava huomioon, vaikkeivit erot ole
yhtéd suuressa mittakaavassa kuin esimerkiksi eurooppalaisen ja islamilaisen kulttuurin vililla.

My6s Iso-Britanniassa vallitsevien kulttuurien laaja kirjo on otettava mainonnassa huomioon.
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Menestymiseen kyseisilld markkinoilla ei siis riitd ainoastaan perinteiseen brittildiseen kulttuu-

riin tutustuminen, vaan myos muiden kulttuurien edustajat on otettava huomioon.

Saksalaisen mainonnan maskuliinisuudella on huomattava ero esimerkiksi suomalaiseen mai-
nontaan verrattuna. Mainoksissa nihdain sellaisia arvoja, jotka usein yhdistetdan maskuliini-
suuteen. Niitd arvoja ovat esimerkiksi taloudellinen menestyminen ja arvovalta. Nama ovat
feminiinisille suomalaisille usein tabuja. My0s saksalaisten suosima julkisuuden henkil6iden

kdyttiminen mainoksissa on edelleen melko vierasta suomalaisille.

Sveitsissa mainostettaessa on huomioon otettava Sveitsin neljd virallista kieltd. Mainoksissa
tulee huomioida niiden kaikkien kielten erilaiset kulttuurit. Pakkaus- ja mainostekstien tulee
olla yhteniisesti kadnnetty jokaiselle kielelle erikseen, mutta kuitenkin niin, etteivit ne loukkaa
tai atheuta paheksuntaa. TAma saattaa vaatia melkoista taustatyon tekemistd, jotta pystytdan

tunnistamaan kielten mahdolliset kulttuurilliset erot.

Puolassa internetin ja verkkomainonnan suosio on jatkuvassa kasvussa. Verkkomainonnan
suosion on odotettu rdjihtivin, johon yhtena syynéd varmasti vaikuttaa sen edullisuus moneen
muuhun mainosvilineeseen verrattuna. Esimerkiksi televisiomainonta on ollut tihidn saakka
ollut tehokkain ja myydyin mainosviline, mutta sen suosio on samalla nostanut reippaasti mai-

nosten hintoja. Tama tulee varmasti vaikuttamaan televisiomainonnan kehitykseen.

Vuonna 2006 tehdyn tutkimuksen mukaan unkarilaisilla on positiivinen asenne verkkomainon-
taa kohtaan. Unkarilaisista internetin kayttajistd yli 80 prosenttia myonsi klikkaavansa mainok-
sia. Yllittavaa on se, ettd verkossa esiintyvid mainoksia pidetddn informatiivisempina ja vi-

hemmin drsyttivind kuin televisiomainoksia.

Itivallassa suosituimpana mainontamuotona on ollut lehtimainonta. Yleisestikin sanomalehdet
ovat suosittuja Itavallassa, josta kertoo esimerkiksi se, ettd sanomalehtilukijoiden maira koko
viestostd on noin viisi miljoonaa. Itdvallassa my6s ulkomainonta on ollut suosittua jo monen
vuoden ajan. Sen osuus kokonaismainonnasta oli vuonna 2007 lahes seitsemin prosenttia, kun

esimerkiksi Suomessa ulkomainonnan osuus oli yli puolet vahemman.
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8 Yhteenveto

Kulttuurieroilla on erittidin merkittiva vaikutus mainontaan, alkaen suunnittelusta aina toteu-
tukseen asti. Mainokset tulisi suunnitella jokaiselle kohdemaalle erikseen. Erilainen kulttuuri

saattaa edellyttdd tuotteen tai sen pakkauksen muuttamista vaikkapa ulkonion tai laadun osalta.

Kansainvalistd mainontaa suunniteltaessa on aloitettava tutustumalla kohdemaan kulttuuriin ja
mainontaan perusteellisesti, jotta valtyttiisiin vadrinymmarryksiltd. Erityistd huomiota tulisi
kiinnittad symbolien, virien ja numeroiden kayttoon, joiden merkitys saattaa vaihdella kulttuu-
rikohtaisesti. Tuntematta ndiden merkityksia kohdemaassa, saattaa huomaamatta syntya vaaria
mielikuvia. Esimerkiksi suomalaisille tutut symbolit eivit vilttimattd tarkoita meille samaa kuin
ulkomaalaisille. Vireistd syntyvit tunteen perustuvat usein isinmaallisiin ja uskonnollisiin syi-

hin. My6s numeroita kiytettiessa tulisi miettid niiden sopivuutta, etenkin epiaonnen lukujen

kohdalla.

Vieraan kulttuurin piirteitd tulisi arvostaa ja nithin tulisi suhtautua kunnioittavasti. Toisessa
kulttuurissa toimiminen vaatii kiinnostusta ja avoimuutta muita kulttuureita kohtaan. Adrim-
milleen vietyni kansainvilinen yhteisty6 saattaa katketa vieraan kulttuurin ymmarryksen puut-
teen vuoksi. Ei riitd, ettd paikallista kieltd osataan, silli kommunikointi eri kulttuureista tulevien

thmisten valilld tapahtuu seki sanallisesti ettd sanattomasti.

Matkustelun lisddntyminen on mahdollistanut tutustumisen vieraisiin kulttuureihin. Uskotaan,
ettd kulttuurierot havidvit ja lopulta sulautuvat yhdeksi kulttuuriksi. Huolimatta maailman glo-
baalistumisesta, kulttuureille ominaiset tavat ja tottumukset muuttuvat hitaasti. Turismin lisaksi
suurimpia vaikutuksia ns. kulttuuriglobalisaatiolle ovat my6s muun muassa kansainvilinen

kauppa ja viestintateknologian kehittyminen.

Kulttuurin edustaja nikee omalle kulttuurilleen ominaisen kayttaytymisen normaalina ja luon-
nollisena. Kaikki muu tulkitaan usein epdnormaaliksi tai luonnottomaksi. T4std johtuen mai-
nostettaessa kotimaan ulkopuolella, jossa vastaanottaja on eri kulttuurin jasen, on tirkeda toi-
mia kunnioittaen heiddn tapojaan ja arvojaan. Tdmai el kuitenkaan tarkoita sita, ettei omaakin
kulttuuria voisi mainonnassa tuoda jossain mairin esille, vaan sitd, ettei ymmartimattomyyten-
sd vuokst atheuta paheksuntaa, vaan kunnioittaa kohdemaan kulttuurillisia arvoja ja tapoja ot-

tamalla ne huomioon mainonnan suunnittelussa sekd muissa kansainvilisissda kanssakdymisissa.
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Liite 1
Haastattelu, Porvoon Seudun Uusyrityskeskus/Harri Kari 26.5.2009

Yleiset tiedot Porvoon Seudun Uusyrityskeskuksesta:

1. Yrityksen liikeidea?

Yrityksen tavoite?

Yrityksen toiminta-ajatus?

Yrityksen tunnusluvut? (liikevaihto, rahoitus ym.)

Kuinka paljon yritykselld on asiakkaita?

A o

Missi asioissa asiakkaat yleensd hakevat neuvoa Porvoon Seudun Uusyritys-
keskukselta?

7. Yrityksen toiminta-alue?

8. Yrityksen henkilostomaard?

9. Mihin Suomen Uusyrityskeskuksen toiminta perustuu?

Asiakkaiden kansainvilistyminen:

1. Mitka ovat kansainvilistyvien asiakkaiden suosituimmat kohdemaat?
- prosenttiosuudet?
- verrattuna muihin Suomen uusyrityskeskuksiin?

2. Kuinka monta prosenttia yrityksen asiakkaista kansainvilistyy?

3. Milla aloilla kansainviliset asiakkaat yleensa toimivat?
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1 Johdanto

Kulttuurienviliset erot atheuttavat usein hankalia tilanteita, mikali toista kulttuuria ei ymmairre-
td. Monet kansainvaliset kaupat ja yhteistyot ovat péaattyneet hyvinkin nopeasti johtuen siité,
etteivit osapuolet tunne toistensa kulttuuria, eivitkd ndin ollen my6skdin voi ymmirtad toisi-
aan. Toisen kulttuurin ymmartiminen on erittdin tirkeda, jotta viestinta toimii eiké turhia vaa-
rinymmarryksid syntyisi. Kansainvalistd mainontaa suunniteltaessa on tirkedd huomioida koh-
demaan kulttuurille ominaiset piirteet, kuten erilaiset arvot, uskonnot seki virien ja symbolien

eri merkitykset.

Mainonta eri kulttuureissa — opas on koottu avuksi yrittijille, jotka suunnittelevat kansainvalis-
ta mainontaa. Oppaassa on kisitelty olennaisimpia mainontaan vaikuttavia kulttuurieroja Iso-
Britannian, Itidvallan, Norjan, Puolan, Ruotsin, Saksan, Sveitsin sekd Unkarin osalta, jotka yrit-
tajan tulisi vientimainonnassaan ottaa huomioon. Tamin lisiksi opas kasittelee perusasioita

kyseisten maiden mainonnasta, mainoskanavista seki niiden hyédyntimisesta.

Kulttuurierojen lisaksi yrittdjan on tutustuttava kohdemaan mainontaan liittyviin lakisaddok-
sitn. Kansainvilinen kauppakamari on laatinut mainonnan kansainviliset perussidnnét, jotka
ohjeistavat yrittdjaa siitd, kuinka siadnnelld mainontaa kansainvilisilld markkinoilla. Nama kisit-
tavat mm. perusperiaatteet, hyva tapa, rehellisyys, yhteiskunnallinen vastuu, esityksen totuudel-
lisuus, vertailu, halventavat viittaukset, lausunnot ja todistukset, henkil6kuvan tai muun yksityi-
syyden piiriin kuuluvan seikan esittiminen tai jaljittely, toisen maineen ja tunnettuisuuden hy-
viksikaytto, jaljittely, mainoksen tunnistaminen, turvallisuus ja terveys, lapset ja nuoriso, ta-
kuut, tilaamattomat tavarat, vastuullinen ymparistokayttiytyminen, vastuu, soveltamisala —
mainonta kokonaisuudessaan, hyvitys-, kotjaus- ja oikaisutoimien vaikutus mainostajan vas-
tuuseen, toteenndyttiminen, itsesddntelyelimien paitdsten noudattaminen sekd soveltaminen.

Kyseiset perussiannot 16ytyvit kokonaisuudessaan oppaan liitteesta.

Oppaan alussa kasitellddn hieman keskeisinti teoriaa liittyen kansainviliseen mainontaan. Té-
min jilkeen syvennytddn tarkastelemaan jokaista maata yksitellen. Opas on koottu yhteistyossi
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opiskelijoiden sekd Porvoon Seudun Uusyrityskes-

kuksen kanssa.



2 Kansainvilinen mainonta

Merkittivimpid ongelmia kansainvilisen mainonnan suunnittelussa ja toteutuksessa ovat vieras
byrokratia ja ohjeisto, vieras kieli sekd vieraat olot, kuten etiisyys, ostotottumukset, sivistyspe-

rinne, kulttuuri seki lainsdddanto.

Erilaisten markkinointitutkimusten kaytté ennen kansainvalisille markkinoille laht6d on vilt-
timatonta, jotta mainonta kohdemarkkinayleisélle olisi onnistunutta. Ensinnakin on selvitetta-
vi, onko tuote sopiva kohdemarkkina-alueelle sellaisenaan, vai tiytyyko tuotetta sopeuttaa
kuluttajien tarpeisiin sopivaksi. Toinen tirkead huomioonotettava asia on hinnoittelu, silld rahan
arvo vaihtelee eri maissa huimasti, eikd kotimaan markkinoilla kiytetty hinta yleensi ole sopiva
kohdemaan markkinointia ajatellen. Seuraavaksi on valittava sopiva mainoskanava, jolla koh-
deyleis6 tavoitetaan parhaiten. Lisdksi on tutkittava jakelukanavavaihtoehtoja, eli kartoitettava
minkd kanavan kautta kuluttajat kohdemarkkina-alueella tavoitetaan parhaiten. On otettava
huomioon kohdemaan maantieteelliset seikat, kuten ilmasto, markkina-alueen koko ja potenti-
aalisen kohdeyleison suuruus, viestokasvu seka poliittiset ja lainsddadanndlliset asiat. Onnistu-
neen vientimarkkinoinnin kannalta on tirkeda, ettd markkinoija ymmirtida kohdemaan kulttuu-
rikayttaytymistd esimerkiksi kielen, eleiden, arvojen, asenteiden, uskonnon, tapojen, kulutustot-

tumusten seki eettisten arvojen osalta.

Maailman globaalistumisen my6td kohdeyleisén tavoittaminen kansainvilisessd ymparistssa
on helpottunut, silld useat mediat, kuten tv-kanavat ja lehdet ovat tunnettuja ympiri maailmaa.
Helpoin tapa tavoittaa kohdeyleis6 on valita kansainvilisesti tunnettu mainosvaline. Tv-

kanavista tillaisia ovat esimerkiksi CNN ja MTV, ja lehdistd Cosmopolitan, Vogue seki Elle.

Standardointi ja sopeuttaminen

Kansainvalisen markkinoinnin strategiaa valittaessa on otettava tarkoin huomioon kohdemaa-
han liittyvia seikkoja joiden pohjalta valitaan mainonnan lihestymistapa. Kohdemaalle omi-
naisten asioiden, kuten kulttuurin ja sijainnin, perusteella tuote ja mainonta joko standardoi-
daan tai sopeutetaan. Standardoinnin ja sopeuttamisen lihtékohtana on kohdeyleisén maarit-
timinen ja heiddn tarpeidensa tyydyttiminen. Jotta mainoksen sanoma voidaan muotoilla oi-
kein, on mainostajan tiedettivd mahdollisimman tarkkaan mille segmentille mainos suunna-

taan, ja mitd kyseiset kuluttajat haluavat tai tarvitsevat.



Mainonnan standardointi tarkoittaa sitd, ettd samaa mainontaa kaytetddn kohdemaasta riippu-
matta. Mainonnan standardoinnin takana on usein rahallisia syitd, silld tissa tapauksessa sddste-
tadn huomattavia summia suunnittelukustannuksissa. Tuotteen standardoinnilla vastaavasti
tarkoitetaan, ettd tuotetta ei sopeuteta erityisesti mihinkain kohdemaahan, vaan tuote vieddin

kansainvalisille markkinoille sellaisenaan.

Mainonnan sopeutuksella tarkoitetaan sita, ettd kohdemaan ominaispiirteistd (esim. kulttuurilli-
sista, lainsdddannollisté tai poliittisista syistéd) johtuen sielld ei voida kayttdd samanlaista mai-
nontaa kuin kotimaassa, jolloin mainonta on sopeutettava kohdemaahan sopivaksi. Usein mai-
nonnan sopeutuksen syyna ovat lainsiddannolliset eroavaisuudet tai kulttuurille ominaiset
kayttdytymispiirteet. Tuotteen mainontaa joudutaan sopeuttamaan myés silloin, kun tuotteella
on erilainen tehtdva tai erilaiset kayttGolosuhteet kohdemaassa kuin kotimaassa. My6s tuotteen
sopeutus perustuu maiden vilisiin eroavaisuuksiin. Tuote ei valttimaittd sellaisenaan sovi koh-
demarkkinoille, jolloin se on sopeutettava, eli muokattava kohdemaan kuluttajien tarpeiden

mukaiseksi.

Suvanto, P. & Vahvaselki I. 1993. Kansainvilistyvin yrityksen markkinointi. WSOY. Porvoo.
Mueller, B. 2004. Dynamics of international advertising: Theoretical and practical perspectives.
Peter Lang Publishing, Inc. New York.

Jones, J. 2000. International Advertising: Realities and Myths. Sage Publications Inc. Thousand
Oaks.



3 Iso-Britannia

Iso-Britanniassa mainontaa valvoo ASA (The Advertising Standards Authority). ASA:n tavoit-
teena on huolehtia kuluttajan eduista valvomalla, ettei mainonta johda harhaan, aiheuta vahin-
koa tai loukkaa mainoksen vastaanottajaa. ASA on vastuussa mainonnan sisallén, mene-

kinedistimisen sekd suoramarkkinoinnin sddntelysta.

Mainontaa suunnitellessa on otettava huomioon kulttuurille ominaiset erilaiset elimin perus-
arvot ja asenteet. Brittildisten arvot poikkeavat suomalaisista arvoista siind mairin, ettd heidan
elaimissddn tyo ei ole niin keskeisessd asemassa kuin suomalaisilla, he eivit halua nayttad muille
miten lujasti he tekevit t6itd tai miten vakavasti he suhtautuvat tehtiviinsa. Tarkedmpind ar-
voina ovat perhe sekd vapaa-aika, joita mainonnassakin tulisi tuotteesta riippuen pyrkid painot-

tamaan.

Brittildinen mainonta koetaan usein hyvin nikemykselliseksi, uudistuvaksi, hienostuneeksi,
mielikuvitukselliseksi ja vithdyttiviksi. Hyvin olennaisia piirteitd ovat myos édlykkddn ja sukke-
lan huumorin runsas kaytt6 seka luovuus. Tutkimusten mukaan britit eivit yleisesti koe mai-
nontaa niin arsyttavaksi kuin esimerkiksi suomalaiset. Yhteni syyni tihidn on nahtivissi se,
ettd tyypillinen brittildiinen mainos el tuputa tuotteita kuluttajille, eikd se ole aggressiivisen

myyvid, vaan enneminkin vithdyttavaa.

Britit eivit mielelladn tee yksil6llisid aloitteita tai sitoudu mihinkain, elleivit ole varmoja siiti,
ettd asian takana on yleinen mielipide. Téstd johtuen mainonnassa kannattaa aina vedota tuot-

teen/palvelun suureen suosioon ja laajaan kayttajiryhmain.

Brittilaisiin kuluttajiin vetoaa mainonnassa enemman syddn kuin jarki. Esimerkiksi uusien tuot-
teiden esittelyssd on oltava runsaasti huumoria ja esittelyn tulisi olla kertomusmuodossa. Tois-
sijaisia asioita ovat liialliset fakta- ja tilastotiedot, jotka koetaan hyvin pitkastyttaviksi. Tuotteen
esittelyssa tulisi sen sijaan korostua, ettd se on mukava, laadukas, kohtuullisen hintainen ja en-
nen kaikkea perinteinen ennemmin kuin uudenaikainen tai moderni. Brittildinen ajattelutapa
suosli perinteitd ja ennakkotapauksia, toisin sanoen kokemuksen tulkintaa ilman teorian aset-

tamia rajoja. Suuria suunnitelmia kohtaan tunnetaan usein vahvaa epéluuloisuutta. Tésta johtu-

en mainonnassa tulisi mahtailun sijasta keskittyd perinteikkyyteen.



Pakkaussuunnittelussa brittien tyyli on paljon vanhanaikaisempaa kuin Pohjoismaissa, ja poik-
keaa huomattavasti muistakin eurooppalaisista tyyleistd. Britit tekevit usein pakkaukset tiyteen

hyvin pienti piperrysti ja tasaisia viivoja seka kdyttivit arabien tapaan paljon ornamentteja.

Iso-Britanniassa oluen mainonta on suunnattu suurelta osin miesyleisolle, jonka takia kyseisissa
mainoksissa esiintyy usein naisia. Olut on samasta syystd mainoksissa my6s paljolti liitettyna

urheiluun.

Iso-Britanniassa on nahtdvissd hyvin vihin informatiivisia ja vakavia mainoksia, silld brittildiset
kuluttajat seuraavat mieluummin vithteellistd mainontaa kuin oppivat faktoja uusista brandeis-
td. Osittain tistd johtuen mainokset Iso-Britanniassa ovat perinteisesti erittdiin huumoripainot-
teisia. Huumort on brittildisessa mainonnassa hyvin dominoiva piirre verrattaessa esimerkiksi
perinteiseen hollantilaiseen tai saksalaiseen mainontaan, joissa huumorin kiytté mainonnan
tehokeinona on huomattavasti rajallisempaa. Kuitenkin huumorinkiytén kanssa varovaisuus
on suositeltavaa, silld brittien huumorintaju ilmenee paljolti eri muodoissa kuin suomalaisten.
Brittien huumori on kuuluisaa kuivuudestaan ja dlyllisyydestdin, eikd niinkain ns. pelleilyhuu-
morista. T4std johtuen mainonnassa kannattaa vilttaa liian hilpedd asennetta, silld se koetaan
usein arsyttavaksi. Tastd poikkeuksena ovat irlantilaiset, jotka ovat tunnettuja hyvin kehitty-
neestd huumorintajustaan ja kyvystd nauraa itselleen. Irlannissa tirkednd asiana koetaan
“crack”, jolla tarkoitetaan hupia ja hyvaa huumoria, ja jonka alue voi ulottua raaoista vitseistd
hienostuneeseen leikinlaskuun. Tisti johtuen irlantilaisille mainostettaessa voidaan kayttia

vapaammin huumorin erilaisia muotoja.

Viirien kdytt66n mainonnan tehokeinona on aina kiinnitettava erityistd huomiota, silld eri kult-
tuureissa virit usein ilmaisevat jotain aivan muuta kuin kotimaassa. Esimerkiksi vihred viri,
joka monissa muissa kulttuureissa merkitsee onnea, on irlantilaisille epdonnen viri. Vihreda
pidetdin epidonnea tuovana virind myds joissain osin Skotlantia. Suurimmassa osassa Iso-
Britanniaa sanotaan, ettd mikali henkil6lld on tinddn vihreda ylld, han tulee seuraavana paivana
pukeutumaan mustaan — tarkoittaen, ettd joku ldheinen tulee kuolemaan. Runsasta vihrein
virin kdytt6d mainonnassa el tdsti syysta suositella. My0s valtion lipun virien kayttod tulisi
vilttaa, silla tahattomastikin vairissd yhteyksissd kaytettyna se saattaa loukata ja atheuttaa pa-
heksuntaa. Tdsséd tapauksessa siis kannattaa olla varovainen yhdistiessi Iso-Britannian lipun
virejd; tumman sinistd, punaista ja valkoista. MyOs isinmaallisuutta kuvastavien symbolien
kayton kanssa tulee noudattaa tiettyd varovaisuutta, ja mahdollisuuksien mukaan jopa vilttia
niiden kéyttéd kokonaan mainonnassa. Iso-Britanniassa isinmaallisuutta ja perinteista brittildi-

syytta kuvastavat mm. seuraavat symbolit:



Bulldog — Britit kokevat bulldoggin kuvastavan perinteisesti brittildisyytta.

=

bk
@%‘é Englantilainen leijona - Englantilainen lejjona on symboloinut brittildisyyttd
b

ja brittildistd kuninkaallisuutta jo keskiajan kuninkaallisien aikaan.

‘ Khnallihattu — Knallihattu on perinteisesti englantilaisuuden symboli, joka on
monien tunnettujen englantilaisten, kuten Charlie Chaplinin ja Stan Laurelin

tavaramerkki.

Punarintarastas — Punarintarastas on Iso-Britannian kansallislintu.

John Bull — John Bull on fiktiivinen henkild, joka on verrattavissa Amerikan

Uncle Samiin. John Arbuthnot loi John Bull:n kuvastamaan Iso-Britanniaa

henkilohahmon muodossa.

Tututkaan symbolit eivit valttimattd tarkoita samaa ulkomaalaiselle kuin suomalaisille, tillaisia
eroavaisuuksia 16ytyy myos suomalaisen ja brittildisen kulttuurin vililtd. Esimerkiksi Iso-
Britanniassa postisarvi ei symboloi postilaitosta, kuten yleisesti muissa Euroopan maissa. Iso-
Britanniassa vihred hanhi symboloi porttoa, kun taas suomalaiset tuntevat hanhen yleisesti

mm. uskollisuuden ja buddhalaiset kodittomuuden symbolina.

Iso-Britanniassa vallitsevien kulttuurien kirjo on laaja. Suurin osa viestostd koostuu englanti-
laisista, walesilaisista, skotlantilaisista seka irlantilaisista, mutta alueella on my6s paljon mm.
intialaisia, pakistanilaisia, itieurooppalaisia ja afrikkalaisia. Niin ollen my6s eri uskontojen ja
niille ominaisten symboliikkojen kirjo on laaja. Uskonnollisen symbolitkan kdyttdmista mai-
nonnassa tulisi valttad, silld vaikka se saattaa herittda kuluttajissa voimakkaita tunteita, niin ne
eivit valttdmittd ole positiivisia. Uskonnollisen symboliikan kayttiminen kaupallisessa mai-
nonnassa saattaa loukata kuluttajia tai synnyttdd epamiellyttavida mielleyhtymia. Erityistd tark-
kuutta vaativa asia uskonnollisten symbolien kiytéssa on se, ettd onko kdytettivilld symbolilla
luonteva yhteys mainostettavaan tuotteeseen. Mikali tallaista yhteyttd ei 16ydy, kyseisen uskon-
non edustajat saattavat kokea mainoksen halventavan pyhid symboleita. Uskonnollisten sym-

bolien kiytté mainonnan tehokeinona vaatii siis aina erityisen tarkkaa harkintaa.



Lihteitd ja hyodyllisia linkkej:
www.finpro.fi/NR/rdonlyres/4999AEF1-9D63-49CB-A420-
528823249842/12365 /IsoBtitanniamaaraportti0905291.pdf
www.asa.org.uk/asa/

www.finemb.org.uk/
www.geocities.com/traditions_uk/british.html

Mikluha A. 1996. Tyokulttuurit. Tammer-Paino Oy. Tampere.



4 TItavalta

Itdvaltalaiset mainostoimistot, sekd pienet ettd suuret, ovat voittaneet palkintoja ja saaneet kii-
tosta luovista ja moderneista mainoksistaan. Itdvallan ensimmainen mainostoimisto perustet-
tiin 1960-luvulla. Tdna paivini ala on yksi Itivallan nopeimmin kasvavista aloista. Viime vuo-
sien aikana suoramarkkinointi, PR, tapahtumamarkkinointi seka erityisesti internetmarkkinoin-

ti ovat kehittyneet.

Virien merkitykset voivat vaihdella hyvinkin suuresti eri kulttuurien valilld. Tietylld varilld saat-
taa kulttuurista riippuen olla joko positiivinen tai negatiivinen merkitys. Virit vaikuttavat myos
mielialoihin ja persoonoihin. Erdin tutkimuksen mukaan itivaltalaiset kuluttajat ovat valinneet
sinisen kaikista miellyttavimmaksi variksi. Yleisesti sininen yhdistetdan muun muassa totuuteen
ja itdvaltalaiset epiilevatkin usein viitteitd, jotka vaikuttavat liioitelluilta sekd lupauksia, jotka
kuulostavat liian hyviltd ollakseen totta. Tutkimuksessa vihred ja valkoinen sijoittuivat sinisen

jalkeen seuraavaksi miellyttivimmiksi vireiksi.

Itavallan markkinoilla ovat ulkomainokset olleet jo pidemmain aikaa tirked mainosviline. Mai-
nosjulisteita ja -plakaatteja nikyy julkisilla paikoilla, kuten maanteiden varsilla. Vuonna 2007
ulkomainonnan osuus kokonaismainonnasta oli 6,7 prosenttia ollen Euroopan kirkitasoa.
TNS Gallupin mukaan samana vuonna Suomessa ulkomainonnan osuus oli 3,2 prosenttia

ollen siis yli puolet vihemman kuin Itivallassa.

My6s messut ovat Itivallassa suosittuja ja niiden avulla on helppo tuoda yritystian esille. Vuo-
sittain jarjestetddn 100-150 kansallista ja kansainvilistd messua useimmilta eri toimialoilta.
Messut ovat usein avoimia kaikille ja siten hyva markkinointimuoto. Vihittaiskaupassa myo6s

tuote-esittelyt ovat tirked markkinointiviline.

Itavallassa paivittdin ilmestyvit sanomalehdet ovat suosittuja. Sanoma- ja aikakauslehtien
osuus kaikesta markkinointiin kiytettavistd kuluista on yli 57 prosenttia. Sanomalehtilukijoiden
médri on viisi miljoonaa, ja heistd suuri osa lukee sddnnollisesti Itdvallan johtavaa Neue Kro-
nen Zeitung-sanomalehted. Sen levikki yltad arkipaivisin 992 000:n nousten vitkonloppuisin
jopa 1,6 miljoonaan. Muita suosittuja sanomalehtid ovat muun muassa Kleine Zeitung, Die
Presse, Der Standard sekd Kurier. My6s ilmaislehdet ovat suosiossa, joista esimerkkind on

Itavallan johtava viikoittain ilmestyvd Heute.



Vuonna 2007 71 prosenttia itdvaltalaisista omisti tietokoneen. Internetin omistajien maara
vuonna 2002 oli 34 prosenttia, kun vuonna 2007 luku oli kasvanut 60 prosenttiin. Noin kaksi
kolmesta itdvaltalaisesta kayttdd internetid ja alle 20-vuotiaista kédyttdjien méard on 90 prosent-

tia.

Itdvaltalaisten yritysten keskuudessa internetpankkipalvelut ovat suosituin kiyttétoiminto,
mutta suurta kiinnostusta osoittavat myos verkkokauppa, markkinointi sekd myynti. Internetis-

sd tehdyn mainonnan osuus vuonna 2007 oli lihes kolme prosenttia.

Itavallassa on kaksi yleisradion televisiokanavaa, ORF 1 ja ORF 2. Niiden lisiksi on yksityinen
itdvaltalainen televisioasema, ATVplus. Television osuus markkinoinnista oli vuonna 2007

lehtimainonnan jalkeen toiseksi suurin, 23,5 prosenttia.

ORF:n omistaman kolmen kansallisen radiokanavan, O1:n, O2:n, FM4:n seki yksityisen ra-
diokanavan KRONEHIT:n lisiksi on noin 80 alueellista ja paikallista asemaa. Vuonna 2007

radion osuus mainonnasta oli liki seitseman prosenttia.

Lihteitd ja hyodyllisia linkkeja:

www.finnland.at

https:/ /www.uktradeinvest.gov.uk/ukti/austria
www.fachverbandwerbung.at/de-english_information.shtml#press
www.advantageausttia.org/fi/
www.finpro.fi/NR/rdonlyres/0A52F2A6-A739-480F-A3E1-
E415CF2626F3/12309/FinproAustriaCountryreport090504]WIFin3.pdf
www.aba.gv.at/EN/ABA-Invest+in+Austria.aspx

Mikluha A. 1996. Tyokulttuurit. Tammer-Paino Oy. Tampere.



5 Norja

Norjalainen kulttuuri on yleisesti ottaen suomalaisille hyvin tuntematonta. Suurin ero norjalai-
sen ja suomalaisen kulttuurin vililldi on kansallisylpeys. Vaikka suomalaiset ovat hyvin isin-
maallisia, niin Norjassa se korostuu vahvemmin niin liike-elimissa kuin arjessakin. Suomessa,
Ruotsissa ja Tanskassa yritysten kansainvilistyminen koetaan positiivisena ja luontevan kehi-
tyksend, josta ei koeta olevan uhkaa kansalliselle identiteetille. Norjassa ajatus kansainvalisesti
kaupasta ei kuitenkaan ole kehittynyt samaan tahtiin kuin muissa Pohjoismaissa. Norjalaiset
vastustavat ulkomaalaisessa omistuksessa olevia yrityksid kokien ne ennemmin selkedni uhka-
na kuin mahdollisuutena. Tuotteen suomalaista alkuperai ei juuri kannata tuoda mainonnassa
esille, silld vaikka norjalaiset pitdvit suomalaisia yleisesti luotettavina yhteistybkumppaneina,
voimakkaan kansallisylpeytensa takia norjalaiset suosivat useimmiten norjalaisia tuotteita ja

saattavat jopa vastustaa tuotteita pelkistdan sen ulkomaisen alkuperin vuoksi.

Norjalaisessa mainonnassa nikyy selvisti arvostus perinteikkyyteen ja luontoon. Mainokset
ovat usein hyvin yksinkertaisesti toteutettuja, silld korkeasta elintasosta huolimatta norjalaiset
arvostavat enemman sadstavaisyytta ja yksinkertaisuutta kuin poliittista loistoa, urbaanista yle-

vyyttd tai vaurauden ja menestyksen merkkeja.

Norjassa yleisestd media-alan valvonnasta ja saantelystd vastaa Norjan joukkoviestinviran-
omainen, joka mm. myontii luvat radio — ja televisiotoiminnan harjoittamiseen sekd vastaa
ndissd harjoitetun mainonnan valvonnasta. Notjassa lapsiin kohdistuva mainonta on kokonaan
kiellettyd samoin kuin Ruotsissa. Maan markkinointikontrollilaki kieltda my0s yksiselitteisesti

sukupuolten tasa-arvoa loukkaavan tai thmiskehoa halventavan mainonnan.

Mainoskielend Notjassa tulisi kiyttda joko norjan — tai englanninkieltd. Yleisesti norjalaiset
osaavat hyvin englantia ja siksi sitd voidaan kdyttdd my6s mainoskielend. Kuitenkin norjankie-
len kaytté on suositeltavaa, silld silloin mainos ei kielen osalta paljasta tuotteen ulkomaista al-
kuperid. Norjankielen kdytté koetaan muutenkin positiivisena, ja sen kaytté antaa mainostajal-

le suuren kilpailuedun muihin markkinoilla toimiviin ulkomaisiin yrityksiin nihden.

Norjassa kiytetddan kahta virallista kirjoitettua kieltd, joita molempia opetetaan my0s kouluissa.
Bokmal (ns. kirjakieli, josta kiytetdan myos nimitystd riksmal, eli ns. valtion kieli) on hallitse-
van kaupunkilaisluokan kieli, joka muistuttaa hyvin paljon tanskankieltd. Maan toinen viralli-
nen kieli on nynorsk (eli ns. uusi kieli). Ndiden lisdksi norjalaiset puhuvat my6s useaa eri mur-

retta. Tédstd johtuen sekaannusten valttimiseksi on suositeltavaa kayttdd mainosten kdantami-
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sessd apuna sellaista alan ammattilaista, joka tuntee norjankielen erittiin hyvin tai jopa puhuu
sitd didinkielenddn. Kielten tai murteiden sekoittuessa mainoksen sanoma saattaa muuttaa

merkitystiin epitoivotulla tavalla ja johtaa viestinnin totaaliseen epadonnistumiseen.

Norjassa suurin osuus mainonnasta keskittyy radioon seki televisioon, jotka ovat kehittyneiti
ja yleisimpid tapoja mainostaa. Maan kasvavilla markkinoilla kilpailee useita koko maan kuulu-
vuusalueen kattavia radioasemia. Radiomainonnassa merkittivia kanavia ovat erityisesti kau-

punkialueilla kuuluvat asemat.

Norjassa toimii useita kaupallisia televisiokanavia joista katsotuimpia ja niin ollen my6s mai-
nonnassa suosituimpia ovat TV2, TV3, sekd TV Norge. Norjalaiset suosivat myos paljon pai-
nettua mainontaa, joten my6s sanoma- ja aikakauslehdet ovat suosittuja mainostajien keskuu-
dessa. Norjalaiset mainostavat paljon toimialakohtaisissa ammatti — ja erikoislehdissa, joilla on
maassa laaja lukijakunta. Notjassa luetaan enemmain paikallisia kuin maanlaajuisessa levikissa
olevia lehtid, vaikka kahdella maan suurimmista sanomalehdistd on erittiin laaja levikki ympéri
maata. Norjan luetuimpia sanomalehtid ovat Verdens Gang, Aften Posten, Dagbladet sekd
Adresseavisen. Mainostajan kannalta on suositeltavaa keskittid painettu mainonta erityisesti
nithin paikallislehtiin, joiden levikki rakentuu Norjan eteldosaan, silld kolme neljisosaa maan
viestOstd on keskittynyt juuri tuolle alueelle. MyGs suurin osa maan merkittivistd yrityksistd on
perustanut padkonttorinsa maan etelaosaan, Oslon alueelle. Menekinedistimisessd norjalaiset

suosivat eniten erilaisten PR-tapahtumien, kuten cocktail-tilaisuuksien, jarjestamista.

Lihteitd ja hyodyllisia linkkeja:
www.finpro.fi/NR/rdonlyres/6A4214EE-ECF0-40B2-923F-
A1884FCA286B/12419/RNorwayCountryReport090604SA1.pdf
www.finland.no

www.noftja.fi

www.vas.fi/uutiset/

Mole, J. 2004. Maassa maan tavalla. Otavan Kirjapaino Oy. Keuruu.
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6 Puola

Puolassa, kuten muissakin itidisen Euroopan maissa, linsimaisia tuotteita arvostetaan varak-
kaampien keskuudessa enemmin kuin paikallisia tuotteita. Niita tuotteita pidetdin korkealaa-
tuisina ja linsimaiset brindit houkuttelevat varakkaita kuluttajia. Toisaalta vihituloisempien
kuluttajien kohdalla linsimaisia tuotteita pidetddn kaukaisina, tuntemattomina ja yleensa kal-

liimpina kuin mita ne todellisuudessa ovat.

Mainonnassa kannattaa ottaa huomioon Puolan lipun virit, punainen ja valkoinen. Nailld va-
reilld on tirked merkitys puolalaisille, silld ne yhdistetadn isinmaallisuuteen. Mitadn muita sym-
boleja tai virejd el Puolassa pidetd yhtid suuressa arvossa kuin nditd. Taman vuoksi variyhdis-

telman kdyttod tulee tarkkaan harkita.

Puolalainen painettu media sisaltda laajan kirjon erilaisia julkaisuja. Sielld ilmestyy jopa yli 5 000
erilaista julkaisua, sisiltien valtakunnalliset, alueelliset paivittiin ja viikoittain ilmestyvit lehdet,

kuukausittain ilmestyvit aikakauslehdet sekd ammattilehdet. Suurimmat sanomalehdet ilmesty-

vit ympiri Puolaa. Puolalaisilla paivilehdilld on kaksi ominaispiirrettd; yksikddn niistd ei ilmesty
sunnuntaisin eikd niistd ilmesty toista painosta iltapaivalld. Lehtid ei yleensi tilata kotiin, vaan

ne luetaan ty6paikalla tai ostetaan kioskista.

Suurimpiin ja samalla suosituimpiin sanomalehtiin kuuluvat Gazeta Wyborcza, Fakty, Rzecz-
pospolita, Zycie ja Trybuna. Suurimpia pdivittiisia ammattialojen lehtid ovat Gazeta Prawna,
Parkiet-Gazeta Gieldy ja Puls Biznesu. Merkittavimmat poliittiset atkakauslehdet ovat Polityka,
Wprost ja Newsweek. Puolan ensimmiiselld englanninkieliselld vitkkolehdelld, Warsaw Voicel-
la, on noin 45 000 lukijaa. Erikoislehdet, kuten ammattilehdet, ovat lisdidntyneet nopeasti. Yksi

myydyimmistéd paikallislehdistd on Gazeta Pomorska, jonka levikki on yli 100 000.

Internetin suosio Puolassa on kasvanut jatkuvasti ja verkkomainonta on ollut suosittua. Puo-
lassa on noin 16 miljoonaa aktiivista internetin kayttdjda ja vuodessa luku on noussut 13 pro-
senttia. Maird on koko Euroopan kahdeksanneksi suurin. Suurin osa internetin kayttajistd on

15-19-vuotiaita.

Lihes 30 prosenttia internetin kayttajistd kayttad verkkokauppaa sidnnéllisesti tuotteiden tai
palvelujen ostamiseen. Kuluttajakaupan suosituimpiin tuotteisiin kuuluvat muun muassa lento-
liput, matkailupalvelut, elektroniikka seka kirjat. Vuonna 2008 yli kaksi miljoonaa puolalaista

teki jouluostoksensa Internetissa, ja luku oli 65 prosenttia enemmin kuin edellisend vuonna.
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Televisio on suosituin ja samalla my6s tehokkain mainosmuoto Puolassa. Television kautta
mainostetut tuotteet ovat osoittaneet suurempaa myynnin kasvua kuin muilla tavoin markki-
noidut tuotteet. Television suosion kasvaessa my6s mainospitkien hinnat ovat nousseet voi-

makkaasti.

Puolan suosituimmat televisiokanavat ovat TVP1, TVP2 seki yksityiset tv-kanavat Polsat ja
TVN. Informaatiokanavat ovat suosittuja, esimerkiksi TVIN24, joka on TVN:n oheisyritys.
Vuonna 2005 digitelevision omisti yli yhdeksdn prosenttia kotitalouksista. Analogisista ldhetyk-

sistd siirtyminen digitaalisiin on tarkoitus tapahtua vuoteen 2014 mennessa.

Puolassa on yli 200 radioasemaa. Kuunnelluin valtakunnallinen radioasema on ollut valtiolli-
nen Polskie Radio, johon kuuluu kuusi kansallista kanavaa ja 17 paikallista kanavaa. Kaupalliset

populaarimusiikkipainotteiset radioasemat RMF FM ja Radio Zet ovat my0s erittdin suosittuja.

Lihteitd ja hyodyllisi linkkeja:

www.finland.pl

www.searchcowboys.com/research/517
maxroy.com/blog/introduction-to-polish-search-engine-marketing-market/
www.wieninternational.at/en/node/11841

www.poland.gov.pl

www.warsawvoice.pl

www.finpro.fi/NR/rdonlyres/ CCBE5B1F-2BC8-4F45-AFD4-
3C88E470AB17/12268/FinproPolandcountryreportl.pdf
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7 Ruotsi

Suomen ja Ruotsin vilisid kulttuurieroja usein viheksytddn tai el tiedosteta lainkaan lihinnd
maiden toisiinsa nihden laheisen sijainnin seké yhteisen historian takia. Suomalainen ja ruotsa-
lainen saattavatkin ulkopuolisen silmin vaikuttaa aluksi hyvin samanlaisilta, mutta tosiasiassa
piilevid kulttuurieroja on lukemattomasti. Useat Ruotsin ja Suomen viliset yhteisty6hankkeet ja
kaupat ovatkin epaonnistuneet juuri siitd syystd, ettd osapuolet tulkitsevat toisensa vairin, joka
useimmissa tapauksissa johtuu viirin toteutetusta tai puutteellisesta viestinnista. Onnistuneen
viestinnin perusedellytys on, etti Suomen ja Ruotsin viliset kulttuurierot tiedostetaan, jolloin

viestintd osataan paremmin mukauttaa eri kohderyhmille nimié erot huomioonottaen.

Ruotsalainen mainonta on usein graafista, dlykasta sekad kaytinnollista ja ne sisdltavat usein
muiden eurooppalaisten mielestd hyvin erikoista ja suhteellisen terdvia skandinaavista huumo-
ria. Ruotsalaiseen kulttuuriin kuuluu olennaisena osana jirjestelmallinen suunnitelmallisuus,
joka ulkopuolisten silmissd menee usein litallisuuksiin. Tdma on nihtavissa ruotsalaisten mai-
nosten suunnittelussa, jotka ovat usein jirjestelmallisid ja yksityiskohtia my6ten tarkasti suunni-

teltuja. Improvisointia ja spontaanisuutta ei juuri arvosteta ruotsalaisessa mainontakulttuurissa.

Ruotsalaisten visuaalinen tyyli on hyvin lihelld suomalaista, vaikka ruotsalaisten visuaalinen
ilme on huomattavasti suomalaista kansainvalisempi ja eurooppalaisempi. Pitkien perinteiden
ansiosta ruotsalaisilla on erittdin hyvi tyylitaju, johon mahdollisesti on vaikuttanut maan mo-

narkia, joka tunnetusti on paljon visuaalisempi kuin suomalainen tasavalta.

Pakkausten suunnittelussa on otettava tarkoin huomioon ruotsalainen kulttuuri- ja liike-eldma.
Ruotsissa on erittdin paljon suuria supermarketteja, joiden hyllyiltd tuotteen on erotuttava.
Tista johtuen pakkaussuunnittelun on oltava erilaista kuin esimerkiksi Kreikassa, jossa puoles-

taan on paljon pienid vahittdismyymaloita.

Ruotsalaiset arvostavat tuotteessa uudenaikaisuuden lisdksi korkeaa laatua ja designia. Hinta ei
sits ole tirkein kriteeri tuotteita vertailtaessa. My6s mainonnassa ja tuote-esittelyissd tulisi kes-
kittya niihin ruotsalaisille kuluttajille tirkeisiin asioihin, jotta tuote vetoaisi heihin ja menestyisi
markkinoilla. Tuote-esittelytilaisuuksissa tirkedd on my6s kiyda tarkasti lapi tuotteen tekniset

tiedot, jolloin saadaan heritettya ruotsalaisten kuluttajien luottamus uutta tuotetta kohtaan.

Ruotsissa mainontaa valvoo MER (Marknadsetiska radet), joka suojaa kuluttajia harhaanjohta-

valta ja epaeettiseltd mainonnalta. Yhtend perussddntona on se, ettd mainostajan on pystyttava
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ndyttdimain toteen mainoksen viitteet. Mm. virheelliset hintatiedot, epatarkat vaittimat (esi-
merkiksi laadun suhteen), seka valheelliset lupaukset ovat kiellettyjd lain nojalla. My6s lapsiin

kohdistuva mainonta on kokonaan kielletty Ruotsissa.

Mainoskielena tulisi kdyttid joko englannin tai ruotsin kieltd. Ruotsalaiset kuuluvat niihin kan-
soihin, jotka puhuvat parhaiten englantia, kun mukaan otetaan my6s englantia didinkielendin
puhuvat. Kuitenkin Ruotsissa suomalaisten odotetaan puhuvan ruotsinkielta, jota ruotsalaiset
yhi pitivit Pohjoismaiden yhteisena kielend. Ruotsinkielen kaytté mainoksissa on erittdin suo-

siteltavaa, silld se antaa suomalaisille useisiin kilpailijoihin nihden suuren etulyontiaseman.

Mainonnalla on erittdin suuri merkitys Ruotsissa. Mainonnan apuna kéytetain kaikkia mahdol-
lisia keinoja ja kanavia aina kuumailmapallomainonnasta lihtien. Arvioitaessa paivilehtien lu-
kua henked kohden maailmanlaajuisesti, Ruotsi sijoittuu neljanneksi. Lehtimainonta on siis
Ruotsissa hyvin suosittu ja ennen kaikkea kannattava tapa tavoittaa kuluttajat. Yli puolet maan
mainoskuluista kaytetdin paivalehtimainontaan sekd mainontaan muissa painetuissa julkaisuis-
sa. Ruotsissa osa paikallislehdista tavoittaa maanlaajuisen yleison, silld esimerkiksi Tukholman,
Goteborgin ja Malmoén suurimpien sanomalehtien lukijakunta ei rajoitu ainoastaan paikal-
lisasukkaisiin, vaan se on levittynyt ympiri Ruotsia. Maan toiseksi tirkein mainontakanava on
suoramainonta. Sen osuus mainonnan kokonaiskuluista on noin 30 prosenttia. Kolmanneksi
eniten mainosvaroja kaytetdin radio-, televisio-, ja Internet-mainontaan. Internet-mainonta on
kokoajan kithtyvassi kasvussa. Ruotsin verkkomainonnalla on selvasti suurempi osuus maan
kokonaismainonnasta kuin Suomessa. Suosituin menekinedistimiskeino Ruotsissa on messuil-
le osallistuminen. Ruotsissa toimii kolme suurta nayttelynjirjestdjaa, joista suurin on Stock-

holmsmaissan, toiseksi suurin Svenska Massan ja kolmanneksi suurin Sollentunamassan.

Lihteitd ja hyodyllisi linkkeja:
www.finpro.fi/NR/rdonlyres/05979137-F079-4D87-BC02-
867A90A53F0D /12418 /RSwedenCountryReport090604SA1.pdf
www.finland.se

www.matknadsetiskaradet.org/

http://m.digitoday.fi

Mikluha A. 1996. Tyokulttuurit. Tammer-Paino Oy. Tampere.
Mole, J. 2004. Maassa maan tavalla. Otavan Kirjapaino Oy. Keuruu.
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8 Saksa

Saksalaiselle mainonnalle olennaista ovat maskuliiniset arvot, kuten arvovalta ja taloudellinen
menestyminen. Mainoksissa on tyypillistd kuvata menestyvaa miestd, joka huolehtii perheen
taloudellisesta hyvinvoinnista. Sukupuoliroolit ovat selvisti korostettuja. Mainonnan maskulii-
nisuus ilmentyy usein my6s julkisuuden henkilén esiintymisend mainoksessa. Mainonnassa
kunnioitetaan yhteiskunnan tirkeitd henkil6itd, eika rikota rajoja eika kasitelld arkaluontoisia
asioita. Seksuaalisuus ja alastomuus ovat tosin melko yleistd saksalaisessa mainonnassa. Mai-
nonnassa kiytetty huumori on usein ennalta arvattavaa ja liittyy hauskoihin hahmoihin tai ti-

lanteisiin ja on siten myos melko viatonta.

Saksassa tuote-esittelyssa tulee painottaa yrityksen vakavaraisuutta seki tuotteen kestivyytta,
teknisid tietoja, laatua, hyvai hintaa ja toimitusaikaa. Esittelyssd on kiinnitettdva huomiota si-
saltoon. Asiat tulee esittdd ytimekkéddsti. Vitsit eivit ole osa tuote-esittelya. Saksalaiset odotta-
vat saavansa runsaasti omankielista kirjallisuutta ja numeerista materiaalia sisdltien graafisia
kdyrid ja piirroksia. Samat sddnnot patevit myos mainoksiin. Niiden tulee olla jarkiperiisia ja
sisiltdd faktatietoa tuotteesta. Saksalaiset odottavat tuotteiden vastaavan sitd, mitd mainoksissa

luvataan. He eivat valita nokkelista iskulauseista tai luovista mainoskuvista.

Tietyissda maissa, kuten Saksassa, keltaisen virin kayttoa tulee vilttaa, silld 1930—40-luvuilla

juutalaiset pakotettiin natsien toimesta kiyttiméin keltaista tihted.

Piivittdin saksalaiset kuuntelevat radiota keskimairin 3,5 tuntia, katsovat televisiota 3 tuntia ja
lukevat sanomalehted yli puoli tuntia. Piivittaislehtien levikki on laskenut rajusti, johon yhtend
syynd on internetin kayton, erityisesti verkkolehtien, yleistyminen. Saksan mainosalan liiton
(Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft, ZAW) mukaan vuonna 2007 Saksassa kay-
tettiin ldhes 31 miljardia euroa mainontaan, joista sanomalehtien osuus oli 26 prosenttia, televi-

sion 21 prosenttia, suoramainonnan 15 prosenttia seké aikakauslehtien 15 prosenttia.

Saksan lehtimarkkinoille on ominaista nimikkeiden suuri méari ja lehtien alueellinen eriytymi-
nen. Paikallisia sanomalehtia on yli 330 ja valtakunnallisia 11. Niiden kokonaislevikki on lihes
23 miljoonaa. Kansallisia sanomalehtid ovat muun muassa Frankfurter Allgemeine Zeitung,
Stiddeutsche Zeitung, Die Welt seka Die Zeit. Alueellisiin lehtiin lukeutuvat esimerkiksi
Aachener Zeitung, Abendzeitung Miinchen ja Allgemeine Zeitung Mainz. Lihes 70 prosenttia
kaikista saksalaisista kdyttdd nykyddn internetid. Siitakin huolimatta melkein joka toista aikuista

saksalaista kohti ostetaan yksi sanomalehti, lukijamairan ollessa vield korkeampi.
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Saksalaiset elinkeinoelimin lehdet tarjoavat tietoa lihes kaikista mahdollisista toimialoista ja
sielld ilmestyy yli 3 600 elinkeinoeliman lehted. Johtavien alojen lehdilld saattaa olla yli 40 000

lukijaa sekd Saksassa ettd ulkomailla.

Vakiintuneiden aikakauslehtien rinnalle on syntynyt yha lisdé erikoislehtid. Luetuimpiin lehtiin
kuuluvat Stern, Focus ja Spiegel, jotka osallistuvat aktiivisesti yhteiskunnalliseen keskusteluun

tai joista itsestddn on tullut tirkeitd keskustelun aiheita.

Saksa on verkkokaupan johtava edellikéviji. Internetin kiytolla on ollut suuri vaikutus osto-
kayttdytymiseen Saksassa. Hintavertailusivustot ovat suositumpia Saksassa kuin muualla Eu-
roopassa keskiméirin. Yli 97 prosenttia internetin kayttajistd on etsinyt tietoa tuotteista inter-
netistd ja 85 prosenttia on ostanut tuotteita tai palveluja verkkokaupasta. Keskiverto saksalai-
nen verkko-ostaja kiyttda puolen vuoden aikana yli 500 euroa verkko-ostoksiinsa. He ostavat
enemmain kirjoja, elektroniikkaa, teatteri- ja elokuvalippuja seka leluja kuin eurooppalaiset kes-
kimadrin. Muita suosittuja tuotteita ovat esimerkiksi vaatteet sekd musiikki. Vuonna 2006 yli 30
prosenttia Internetin vilitykselld Keski-Euroopasta ostetuista tuotteista ja palveluista myytiin

Saksasta.

Nykyain keskenain kilpailee satoja radioasemia, joista useimmat ovat paikallisia. Niistd suurin
osa on kaupallisia radiokanavia. Kaiken kaikkiaan radion tehtdvi on muuttunut historian aika-
na suuresti. Television aloitettua toimintansa radio kehitti itseddn lihinna rinnakkaismediana,
mutta silti radiota kuunnellaan edelleen enemmain kuin ne kolme tuntia, jotka saksalainen ny-

kyain keskimaarin viettad péivittiin television daressa.

Vuoden 2009 huhtikuussa Saksassa oli yli 1 900 internetradiota. On arvioitu, ettd vuoden 2009
loppuun mennessd maira nousisi 2 200:n. Se tarkoittaisi viisinkertaista kasvua vuodesta 2000,
jolloin internetradioita oli noin 450. Noin neljd viidesté saksalaisesta internetradiosta on kuun-
neltavissa vain internetissid. Radiokanavan siirtiminen internetiin tuo asemalle huomattavia
mahdollisuuksia, silld sen avulla ne voivat saavuttaa tiysin uusia kohderyhmia. Internetradion

suosion kasvu tulee ennestddn lisdidmadn sen viehdtysvoimaa mainosalalla.

Television tarjonta on erilaistumassa seka alueellisesti etté sisallollisesti. Julkisoikeudellisella
televisiolla on kaksitoista kansallista, kahdeksan alueellista — padasiassa kaapelin ja satelliitin
kautta vilittavad — ja kolme ylikansallista kanavaa. Tilld kanavatarjonnalla, lupamaksuista, mai-
nostuloista ja muista tuloista koostuvalla yli viiden miljardin euron litkevaihdolla sekd valtavalla

markkina-alueellaan Saksan julkisoikeudellinen televisio kuuluu maailman suurimpiin.
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Lihteitd ja hyodyllisia linkkej:

www.helsinki.diplo.de

www.tatsachen-ueber-deutschland.de
www.multilingual-search.com/german-online-advertising-to-beat-800-million-euros-in-
2007/08/10/2007

https:/ /www.uktradeinvest.gov.uk/ukti/germany
www.mm.helsinki.fi/mmtal/abs/Selv32.pdf
leweb2.loc.gov/frd/cs/profiles/ Germany.pdf
www.ejc.net/media_landscape/article/germany/
www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/ (Pages) /Saksa

Mikluha A. 1996. Tyokulttuurit. Tammer-Paino Oy. Tampere.
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9 Sveitsi

Sveitsin sijainti Euroopan keskelld on vaikuttanut maan viest66n ja kulttuuriin. Sveitsissd on
neljd virallista kieltd; saksa maan pohjois- ja keskiosissa, ranska linnessi, italia eteldssi ja reto-
romaani pienen vihemmiston kielend maan kaakkoisosassa. Suurimpana kieliryhmani ovat
saksalaiset, joita on noin 65 prosenttia Sveitsin viestOstd. Sveitsildistd mediaa ilmentdakin mo-
nikielisyys ja -kulttuurisuus. Sveitsissd on eri televisio- ja radiokanavia seki lehtid maan saksan-,
ranskan- seka italiankielisille alueille. Maan puhuttu kieli tunnetaan sveitsinsaksana, mutta me-

dia kayttaa lisaksi myos ylasaksaa.

Pakkausten ja mainosten tulee olla seki saksaksi, ranskaksi ettd italiaksi. Tahan liittyen on hyvi
muistaa se seikka, ettd mainoksen sanoman tulee olla joka kielelle kidnnettyna yhteniinen eiké

ole loukkaava ottaen huomioon Saksan, Ranskan seki Italian kulttuurierot.

Sveitsin sanomalehdist6 on laaja ja monipuolinen. Se sisiltid muun muassa yli 75 eri sanoma-
lehted seka 40 aikakauslehted. Sveitsissd on monia alueellisia ja paikallisia sanomalehtid, johtu-

en muun muassa suuresta mielenkiinnosta paikallispolititkkaa kohtaan.

Paivilehdistd suosituimpia ovat saksankielisille suunnatut Neue Ziircher Zeitung, Blick ja Aar-
gauer Zeitung, ranskankielisille 24-heures ja Le Matin seki italiankielisille Corriere del Ticino.
Aikakauslehtien joukossa merkittivimpia ovat Die Weltwoche, lahinna perheille suunnattu
lehti Schweizer Illustrierte seka talouslehdet Schweizerische Handelszeitung ja Finanz und
Wirtschaft. Sveitsissd ilmestyy my06s eurooppalaisia ja muita kansainvilisia lehtia, kuten The
International Herald Tribune sekd USA Today. Naiden lisdksi ilmestyy my0s ilmaislehtid, ku-

ten Metro ja 20 Minuten.

Internetin kdytté on kasvanut suuresti vilme vuosina ja jatkaa kasvuaan, vaikkakin aiempaa
hitaammin. Kolme neljisosaa Sveitsin viestosta kayttad Internetid sddnnollisesti. Sveitsi on
siten yksi suurimmista internetin kdyttdjamaista verrattuna muihin saksankielisiin mathin. Tyy-

pillisin internetin kayttdja on hyvin koulutettu, varakas ja nuori miespuolinen henkil®.

Vuonna 2007 34 prosenttia kayttdjistd kaytti verkkokauppaa vahintdin kerran kuukaudessa ja
luku on kaksinkertaistunut vuodesta 2004. Verkkokauppaa kiytetddn matkojen, elintarvikkei-
den, elektroniikan, tietokoneiden seké vaatteiden ostamiseen. My6s television katselu ja radion

kuuntelu internetin kautta on etenkin nuorten keskuudessa suosittua.
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Seki radio- ettd televisioldhetyksid hallitsee Sveitsin yleisradio, SRG/SSR. Silli on kahdeksan
televisiokanavaa seki 18 radiokanavaa ja ohjelmia ldhetetdin kaikilla virallisilla kielilld. Yksityi-

set televisio- ja radiokanavat toimivat paikallisella tasolla.

Sveitsin kansasta yhdeksin kymmenesti kuuntelee radiota paivittiin. Keskiméariinen radion
kuunteluaika pidivissd on kaksi tuntia. SR-DRS on saksankielinen yleisradio, joka operoi viittd
radiokanavaa, RSR on ranskankielinen, jolla on neljd kanavaa ja RSI on italiankielinen, jolla on

kolme kanavaa. Lisaksi on retoromaaninkielisille suunnattu RR.

Noin 75 prosenttia Sveitsin viestOstd katsoo televisiota paivittdin, mutta maira vaihtelee eri
kielialueiden vililld. Esimerkiksi saksan- ja retoromaaninkielisilld alueilla televisiota katsotaan
147 minuuttia ja italiankielisilld alueilla 175 minuuttia paivissd. Sveitsin yleisradion SRG/SSR:n
lisaksi Sveitsissa on my6s saksankielinen yleisradio SF-DRS, jolla on kolme televisiokanavaa,
italiankielinen yleisradio RTSI, jolla on kaksi kanavaa seka ranskankielinen TSR, jolla on niin

ikain kaksi kanavaa.

Lihteitd ja hyodyllisia linkkej:

www.finlandia.ch
www.ejc.net/media_landscape/article/switzerland/
www.swissinfo.ch/eng/index.html
www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/ (Pages) /Sveitsi
www.buyusainfo.net/docs/x_5002686.pdf
WwWw.srg-sst.ch

www.ptesstreference.com/Sw-Ur/Switzetland html
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10 Unkari

Unkarissa mainontaa valvoo MRSZ (Magyar Reklamszovetség), jonka tarkoituksena on suojata
jaseniensa etuja seka edistad mainosalan toimintaa. Kilpailulaki kieltid mainokset, jotka har-

haanjohtavat kuluttajia tai vaarantavat kilpailijoiden maineen.

Mainonta Unkarissa on erityisen tirkedd, etenkin kuluttajakaupassa. Unkarilaiset eivit pida
kiertoilmauksista eivitka epidselvistd ilmauksista, vaan asiat tulisi ilmaista suoraan. Tétd ohjetta

tulisi noudattaa myos mainonnassa.

Unkarissa on kymmenen kansallista ja yli 20 paikallista paivittdin ilmestyvda sanomalehted.
Kilpailu sanomalehtialalla on kovaa ja useat lehdet kamppailevat kannattavuuden rajoilla. Val-
takunnallisia tirkeitd pédivilehtid on neljd: Népszabadsag, Magyar Hirlap, Népszava ja Magyar
Nemzet. Piivilehdet ilmestyvit kuusi kertaa viikossa. Lisdksi ilmestyvit iltapaivilehti Blikk
seka ilmaisjakelulehti Metro. Unkarissa on lisiksi kaksi talouteen keskittyvia lehted, Napi Gaz-
dasag seka Vilaggazdasag. Viikkolehdisté tirkein on politiikkaan ja talouteen keskittyva HVG.
Unkarin aikakauslehtimarkkinoista kolmasosa on suomalaisen Sanoman hallussa. Usein unkari-

laiset yritykset mainostavat alan ammattilehdissi saavuttaakseen kohdeyleisonsa.

Piivittdin internetia kayttad 2,8 miljoonaa unkarilaista. Kuluttajille suunnatun verkkokaupan-
kdynnin osuus vahittdismyynnistd on 0,5 prosenttia. Suosituimpiin verkkokauppatuotteisiin

kuuluvat muun muassa kirjat, toimistotarvikkeet, ruoka seki vaatteet.

Vuonna 2006 tehdyn tutkimuksen mukaan suurimmalla osalla unkarilaisista internetin kaytta-
jistd on positiivinen asenne verkkomainontaa kohtaan. Heistd 84 prosenttia vastasi klikkaavan-
sa mainoksia internetissa. Tutkimuksen mukaan verkkomainontaa pidetain informatiivisem-
pana ja vihemman drsyttdvina kuin televisiomainontaa. Verkkomainontaa hyodyntivid yrityk-

sid pidetddn moderneina.

Televisio on pysynyt suosituimpana ja tehokkaimpana markkinointikanavana Unkarissa. 98
prosentilla unkarilaisista on televisio. Televisioyhti6 MTV:1la (Magyar TV eli Unkarin televisio)
on kolme kanavaa. Kaikkiaan Unkarissa on yli 30 kaikkialla maassa nikyvia televisiokanavaa.
Lisaksi muun muassa Budapestissa sekd 42 muussa kaupungissa on paikallisia televisiokanavia.
Kaksi suurinta yksityisté televisioasemaa ovat RTL Klub sekd TV2. RTL Klub on suosituin

kanava erityisesti 18—49-vuotiaiden keskuudessa.
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Unkarissa on yli sata radioasemaa. Luku pitéa sisillddn niin kansalliset, julkiset, paikalliset, kau-
palliset, uskonnolliset ettd voittoa tavoittelettomat asemat. Unkarissa on kolme kansallista ra-
diokanavaa, Kossuth, Pet6fi, Bartok seka kaksi johtavaa kaupallista kanavaa, Danubius, jonka
osuus kuuntelijoista on 36 prosenttia seki Slager Radio, jonka osuus on 37 prosenttia. Kilpailu
radiomarkkinoilla on kovaa. Kansalliset radiot kilpailevat lukuisten paikallisradioiden kanssa.
Radion kuuntelijayleisosté alle 49-vuotiaat kuuntelevat kaupallisia kanavia ja yli 50-vuotiaat

kansallisia kanavia.

Lihteitd ja hyodyllisia linkkej:

www.finland.hu

www.gemius.com/ pl/atrchives/2006-06-30/01
www.ejc.net/media_landscape/article/hungary/

www.wieninternational.at/en/node/12318
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Liite

Kansainvilisen kauppakamarin laatimat mainonnan perussiinnét

Perusperiaatteet
Artikla 1

Mainonnan on oltava hyvin lain ja hyvin tavan mukaista, rehellisti ja totuudellista.

Hyvitapa
Artikla 2

Mainos ei saa sisiltdd hyvin tavan vastaista lausumaa tai kuvallista esityst.

Rehellisyys
Artikla 3
Mainoksessa ei saa kayttda vddrin kuluttajien luottamusta eikd pyrkid hy6tyméian kulut-

tajien kokemattomuudesta tai tietojen puutteesta.

Yhteiskunnallinen vastuu
Artikla 4
1. Mainoksessa ei saa suvaita syrjintdd, mukaan lukien rotuun, kansalliseen alkuperiin,
uskontoon, sukupuoleen tai ikddn kohdistuvat, eikd mainonta saa loukata thmisarvoa
2. Mainoksessa ei saa ilman hyvia perusteltua syytd kayttad hyvaksi pelkoa.
3. Mainoksessa ei saa suvaita eika yllyttdd vikivaltaan, eikd rohkaista laittomaan tai
muutoin moitittavaan kédyttaytymiseen.

4. Mainoksessa el saa kiyttad hyviksi taikauskoa.

Esityksen todellisuus
Artikla 5
1. Mainos ei saa sisaltdd lausumaa tai kuvallista esitysti, joka suoranaisesti tai epasuo-
rasti, salailevana, moniselitteisena tai liioittelevana on omiaan johtamaan kuluttajaa
harhaan erityisesti seuraavista seikoista:

a. tuotteen ominaisuudet, kuten laatu, koostumus, valmistustapa ja —aika, kaytto-
kelpoisuus, tehokkuus ja suorituskyky, mairi, kaupallinen ja maantieteellinen
alkuperi tai ympiristovaikutukset;

b. tuotteen arvo ja tosiasiallisesti maksettava kokonaishinta;

c. toimitustapa, vaihto- ja palauttamismahdollisuudet, korjaukset ja huolto;

d. takkuehdot
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e. tekijin- ja teollisoikeudet, kuten patentti-, tavaramerkki-, malli- sekd toiminimi-
oikeudet;
f.  julkinen tunnustus tai hyvaksyminen, kunniamerkkien, palkintojen tai kunnia-
kirjojen myo6ntiminen;
g. hyvintekeviisyystarkoitukseen kiytettivin avustuksen maara.
2. Mainoksessa ei saa kayttda vairin tutkimustuloksia tai lainauksia teknisisti ja tieteelli-
sistd julkaisuista. Tilastoja ei saa esittdd harhaanjohtavasti. Tieteellisid termeja ei saa
kayttdd siten, ettd mainonnassa esitettyjen viitteiden tieteellistd paikkansapitivyyttd pe-

rusteltaisiin niilld harhaanjohtavasti

Vertailu
Artikla 6
Vertailuja sisaltdvd mainos on laadittava siten, ettd vertailu ei sindnsd ole omiaan joh-
tamaan harhaan, ja noudattaen rehellisen litkekilpailun periaatteita. Vertailtavien asioi-
den on perustuttava todisteellisiin tosiseikkoihin, eikd niitd saa valita vilpillisessd mie-

lessa.

Halventavat viittaukset
Artikla 7
Mainoksessa ei saa halventaa yritystd, organisaatiota, teollista tai kaupallista toimintaa,
ammattia tai tuotetta pyrkimalla saattaa se julkisuudessa vaheksymisen tai pilkan koh-

teeksi taikka muulla vastaavalla tavalla.

Lausunnot ja todistukset
Artikla 8
Mainoksessa ei saa kdyttda lausuntoa tai todistusta eika viittausta, joka ei ole aito, todis-
tettavissa oleva, olennainen ja joka ei perustu sen antaneen henkilén henkilékohtaiseen

kokemukseen tai tietimykseen.

Henkil6kuvan tai muun yksityisyyden piiriin kuuluvan seikan esittiminen tai jiljit-
tely
Artikla 9
Mainoksessa ei saa luvatta kdyttid kuvaa tai mainintaa yksityisesta tai julkisesta henki-
16std. Mainoksessa ei my6skédan saa luvatta kuvata yksityisomaisuutta tai viitata sithen

tavalla, joka antaa kisityksen asianomaisesta suosituksesta.

24



Toisen maineen tai tunnettuisuuden hyviksikaytto
Artikla 10
Mainoksessa ei saa oitkeudetta kiyttdd toisen yrityksen, yhtién tai muun yhteisén nimed,
tunnusmerkkid, logoa ja/tai tavaramerkkia eikd mainoksessa saa sopimattomasti kiyt-
tad hyvaksi toisen yrityksen, henkilon tai laitoksen nimeen, tavaramerkkiin tai muuhun
tekijan- tai teollisoikeuden suojaamaan omaisuuteen liittyvia taikka toisen mainonnal-

laan muutoin hankkimaa mainetta tai tunnettuisuutta.

Jaljittely
Artikla 11
1. Mainoksessa ei saa jaljitelld toisen mainoksen yleissommittelua, tekstid, iskulausetta,
kuvallista esitystd, musiikkia tai ddnitehostetta yms. tavalla, joka on omiaan johtamaan
kuluttajaa harhaan tai aiheuttamaan talle sekaannusta.
2. Milloin mainostaja on toteuttanut omaperiisen mainoskampanjan yhdessa tai useas-
sa maassa toiset mainostajat eivat saa sopimattomasti jaljitelld tatd kampanjaa muissa
maissa siten, ettd se estdisi hintd kohtuullisen ajan kuluessa ulottamasta kampanjaansa

naihin muihin maihin.

Mainoksen tunnistaminen
Artikla 12
Mainoksen on oltava esitystavasta ja mainosvilineesta riippumatta selvisti tunnistetta-
vissa mainokseksi. Jos mainos esitetddn mainosvilineessd, joka sisiltid uutisia tai muu-
ta toimituksellista aineistoa, mainos on esitettdvi siten, ettd se voidaan heti tunnistaa

mainokseksi.

Turvallisuus ja tetveys
Artikla 13
Mainos ei saa sisiltad mitdan kuvallista esitystd tai muuta kuvausta vaarallisesta toimin-
nasta tai tilanteesta, jossa turvallisuuteen tai terveyteen liittyvat seikat laiminly6daan,

ellei sitd voida pitdd perusteltuna kasvatuksellisista tai sosiaalisista syistd.
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Lapset ja nuoriso
Artikla 14
Seuraavia madriyksid sovelletaan mainontaan, joka kohdistuu lapsiin tai muuhun nuori-
soon, jotka kansallisen lainsdddannon perusteella ovat alaikaisia.
Kokemattomuus ja herkkiduskoisuus
1. a. Mainoksessa ei saa kayttid hyviksi lasten ja nuorison kokemattomuutta tai
herkkauskoisuutta.
b. Mainoksessa ei saa vihitelld tuotteen kayttimiseksi tai siitd muutoin nauttimi-
seksi edellyttivid taitoja tai sen kdyttimisen edellyttaimad ikda.
1. Erityiseen huolellisuuteen on varmistauduttava siitéd, ettei mai-
nonta johda lasta tai nuorta harhaan mainostetun tuotteen todelli-
sesta koosta, arvosta, ominaisuuksista, kestavyydesta tai toimivuu-
desta.
1. Mikali lisdvarusteita tarvitaan tuotteen kédyttdmiseksi (esimerkik-
si paristoja) tai esitetyn taikka selostetutun tuloksen saavuttamisek-
si (esimerkiksi viritys) on tima selvisti kerrottava
iii. Sarjan osana oleva tuote on selviasti ilmoitettava sellaiseksi seka
my6s kerrottava, miten sarja on hankittavissa.
iv. Milloin tuotteen kiyton tuloksia ndytetddn tai kuvaillaan, mai-
noksen on annettava sellainen kuva, mihin keskimaaraisesti sen
ikdinen lapsi tai nuori, jolle tuote on tarkoitettu, pystyy.
c. Hintatiedoissa, esimerkiksi kdytettiessd sanaa “vain”, ei saa antaa lapselle tai
nuorelle vdiria kasitystd tuotteen todellisesta hinnasta. Mainoksessa el saa antaa
sellaista kuvaa, ettd jokaisella perheelld olisi kdytettivissd varoja mainostetun
tuotteen vilittémaiin hankintaan.
Vahingollisten vaikutusten ennaltaehkiiseminen
1. Mainos ei saa sisdltdd lausumaa eikd kuvallista esitysta, jolla saattaisi olla vahingollisia
vaikutuksia lapsen tai nuoren henkiseen, moraaliseen tai fyysiseen tilaan tahi jonka seu-
rauksena saattaisi olla lapsen tai nuoren joutuminen turvattomiin tilanteisiin tai jotka
rohkaisisivat nditd lyGttdytymidn tuntemattomien henkildiden seuraan tahi menemiin

outothin tai vaarallisiin paikkothin.
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Yhteiskunnalliset arvot
2. a. Mainoksessa ei saa esittdd, ettd tuotteen omistaminen tai kdyttdminen tekee

lapsesta fyysisesti, sosiaalisesti tai psykologisesti muita samanikdisia lapsia tai
nuoria paremman taikka mainitun tuotteen puuttumisella olisi painvastainen vai-
kutus.
b. Mainos ei saa viheksyd vanhempien arvovaltaa, vastuuta, arvostelukykya tai
makua ottaen huomioon vallitsevat yhteiskunnalliset arvot. Mainos ei saa sisdltia
vetoomuksia lapseen tai nuoreen kehottaen heitd suostuttelemaan vanhempiaan

tai muita ostamaan hanelle mainostetun tuotteen.

Takuut
Artikla 15
Mainos ei saa sisiltad viittausta takuuseen, joka ei luo kuluttajalle muita oikeuksia kuin
jo lainsddddnnon suomat oikeudet. Mainoksessa saa kiyttda sanaa “takuu” tai muita
samaa merkitsevid sanoja, mikali takuuehdot ja ostajan kaytettivissa olevat mahdolli-
suudet takuun hyviksikayttoon ilmoitetaan selvisti mainoksessa tai ndmi tiedot ovat

saatavissa kirjallisina myyntipaikassa tai tavaran mukana.

Tilaamattomat tavarat
Artikla 16
Mainoksessa ei saa kdyttda sellaista myyntitapaa, jossa ilman edeltivai tilausta toimite-
taan tavara henkil6lle tai jolla annetaan kasitys, ettd hin on velvollinen ottamaan sen

vastaan ja velvollinen sen maksamaan.

Vastuullinen ympdaristokdyttiytyminen
Artikla 17
Mainoksessa ei saa hyviksyi tai rohkaista toimin, jotka ovat vastoin lainsiddinnon, it-
sesdantelynormien tai muiden hyviaksyttyjen periaatteiden mukaista vastuullista ympi-
ristokdyttdytymistd, Mainostajien on noudatettava Kansainvilisen kauppakamarin ym-

péristdmainontaa koskevia ohjeita.
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Vastuu
Artikla 18
1. Perussdintojen noudattamisesta ovat vastuussa mainostaja, mainostoimisto tai muu
mainonnan palveluyritys seka julkaisija, mainosvilineen omistaja tai mainostilan luo-
vuttaja.
a. Mainostajilla on tdysi vastuu mainonnastaan.
b. Mainostoimiston tai muun mainonnan palveluyrityksen on noudatettava huo-
lellisuutta mainosta valmistaessa sekd toimittava siten, ettd mainostaja voi vastata
mainonnastaan.
c. Julkaisijan, mainosvilineen omistajan ja mainostilan luovuttajan joka julkaisee,
esittdd tal levittid mainoksen, on noudatettava huolellisuutta hyviksyessiin ja
julkaistessaan sen.
2. Niiden henkil6iden, jotka ovat jonkin ylld mainittuun kolmeen ryhmiéan kuuluvan
yrityksen, laitoksen tai muun yhteison palveluksessa ja jotka osallistuvat mainoksen
suunnitteluun, laatimiseen tai julkistamiseen, ovat omalta osaltaan vastuussa perussiin-

tojen noudattamisesta.

Soveltamisala — mainonta kokonaisuudessaan
Artikla 19
Vastuu perussiintdjen noudattamisesta koskee mainoksen koko sisiltod ja esitystapaa,
muualta periisin olevat todistukset ja lausumat seka kuvalliset esitykset mukaan luet-

tuina, Perussiddntdjd on noudatettava vaikka mainoksen sisalto tai esitystapa kokonaan

tai osittain on periisin muualta.

Hyvitys-, kotjaus- ja oikaisutoimien vaikutus mainostajan vastuuseen
Artikla 20
Mainostajan on suotavaa ryhtyad tarpeellisiin toimiin perussiintdjen vastaisen toimen
hyvittamiseksi, oikaisemiseksi tai korjaamiseksi, mika ei kuitenkaan vapauta mainosta-

jaa vastuusta perussiaantojen vastaisesta toimesta.

Toteenndyttiminen
Artikla 21
Todistettavissa olevia tosiasioita koskevien selostusten, viitteiden tai kuvallisten esitys-
ten paikkansapitivyys on voitava ndyttda toteen. Mainostajan on oltava valmis viivytte-
lemittd esittimiin todisteet perussadntdjen soveltamisesta vastaaville itsesddntelytoi-
mielimille
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Itsesdintelytoimielimien pa4tdsten noudattaminen
Artikla 22
Mainostaja, mainostoimisto tai muu mainonnan palveluyritys, julkaisija, mainosvali-
neen omistaja tai mainostilan luovuttaja ei saa osallistua sellaisen mainoksen julkistami-
seen, jota ndiden perussiaantdjen soveltamisesta vastaava itsesadntelyelin ei ole voinut

hyviksya.

Soveltaminen
Artikla 23
Niitd itsesddntelyn perussiddnt6jd soveltavat kansallisesti tdhin tarkoitukseen perustetut
elimet (Suomessa Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta) seka kansainvilisesti tar-
peen vaatiessa Kansainvalisen kauppakamarin (ICC) Markkinointikdytinnon kansain-
vilinen neuvosto (the ICC International Council on Marketing Practice).

(Kansainvalinen kauppakamari. Markkinoinnin kansainviliset itsesddntelyohjeet 2006, 7-11)
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