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1 Johdanto

Matkailu on kiinnostanut suomalaisia kautta 1900-luvun. Ajoittain se on ollut suositum-
paa, paikoin se on herattanyt jopa yhteiskunnallista narkastymistad. Nyt eldamme Kkuiten-
kin aikaa, jolloin kansainvalisyys ja globaalisuus ovat lasnd paitsi matkustelussa myos
lilketoiminnassa, ja jopa ideologisella tasolla. Toisaalta maailman pienentyminen on
avannut uusia ovia matkatoimistoille, mutta se tuo myds haasteita; varsinkin mainon-
nassa. 1970-luvulla matkatoimisto tarjosi yksinkertaisesti keinon paasta arjesta lomalle,
nyt vuonna 2013 matkailu on paljon muuta. Se on extremed, se on elamyksellistd seka
ennen kaikkea se on helppoa ja edullista. Kuvista 1 seka 2 voi havaita jo tietynlaisia
eroja vuosikymmenten vélilla. Aurinkomatkojen Finntoursit -mainos on julkaistu Hel-
singin Sanomissa 20.5.1971 ja Tjareborgin mainos julkaistiin 8.11.2009. Tekniikan ja
tietotekniikan kehittyminen on helpottanut matkakohteiden valintaa, lisdnnyt tarjontaa
ja ennen kaikkea vahentédnyt matkatoimistojen tarpeellisuutta. Tdma on péaateltavissa
esimerkiksi TNS Gallupin julkaisemista mediamainonnan kehittymisen mittareista.
Viimeisimmassa 23.9.2013 julkaistussa tiedotteessa ainoastaan elokuva- ja verkkome-

diamainonnan kumulatiivinen muutos oli ollut positiivinen.
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Opinndytteeni aiheena olivat mainonnan muutokset 1970-luvun lopulta nykypéivaan
sekd ndiden muutoksien ndkyminen Helsingin Sanomien pakettimatkojen mainoksissa.
Tarkoituksena oli havainnoida erityisesti muutosten madrittdmia rajoituksia seka haas-
teita mainontaan. Kansainvaliset muutokset olivat tutkimuksessa mukana ideologisella
tasolla, mutta kasittelyssa olivat myds Euroopan Unionin tuomat aspektit mainonnan
kenttaén. Jotta tutkimuksesta ei olisi tullut liian laaja, rajasin muutoksen késittelyn kos-
kemaan vain Helsingin Sanomissa mainostettuja ulkomaan pakettimatkoja. Pakettimat-
kojen mainonnan muutoksen tutkiminen oli samalla paitsi haastavaa myds mielenkiin-
toista. Esimerkiksi muutos lainsaddanndssa sekd markkinoiden kasvu on ollut huomat-
tava 1990- ja 2000-luvuilla. Kansainvalinen ote opinnédytetydssa oli valttdmatonta, silla

kasitellylla ajanjaksolla Suomi ja Eurooppa kytkeytyivét yha vahvemmin yhteen.

Suomessa on muutamia hyvinkin vanhoja ulkomaanpakettimatkoja tarjoavia yrityksia,
jotka luonnollisesti esiintyvat Helsingin Sanomien sivuilla yhd. Tutkimusta suorittaes-
sani kavi selvaksi, ettd jotkut naistd matkatoimistoista ovat mainostaneet ainakin 1970-
luvulta lahtien Helsingin Sanomissa. Yksi suurimmista, edelleen olemassa olevista, on
Tjareborg, jonka mainoksia 16ytyi runsaasti tutkimuksen lahdeaineiston lahes jokaiselta
sivulta. Tutkimuksen kannalta onkin tarkeéd, etta tama seikka otetaan huomioon. Tjére-
borgin mainoksien muutoksen kautta on selkeda havaita, milla tavoin ulkomaan paket-
timatkan mainonta muuttuu vuosien saatossa. Pd4dmaarané on loytaa syy-seuraussuhteita
matkailumarkkinoinnin muutoksessa ja lopuksi arvioida niiden mahdollista kulkusuun-
taa tulevaisuudessa. Tutkimusongelmani voin tiivistdd kahteen kysymykseen: Kuinka ja
miksi ulkomaan pakettimatkojen mainonta on muuttunut ajanjakson aikana? VVoidaanko

muutoksista tehda johtopéaatoksia tulevaisuuden mainonnan suhteen?

1.1 Aineisto

Keskeisend kirjallisuutena toimivat seuraavat yleis teokset: Suokon Markkinointivies-
tinnan lapsuuden loppu 2003, Majaniemen Kuluttajamarkkinoinnin kéasikirja 2007,
Heinosen ja Konttisen Nyt Uutta Suomessa! Suomalaisen mainonnan historia 2001 sek&
Von Hertzenin, Melgin sek& Abergin toimittama Vuosisata suhdetoimintaa, Yhteisovies-
tinnén historia Suomessa 2012. Markkinointioikeudella oli tarke&ssa osassa tutkimuk-
sessa. Kirjallisuutta markkinointioikeudesta sekd sen historiasta 16ytyy paljon, mutta



tutkimusta tukemassa olivat seuraavat lahteet: Markkinointioikeus, Erme vuodelta 1992

ja Markkinointioikeus, Paula Paloranta vuodelta 2008.

Tutkimusaineistona toimivat seuraavien Helsingin Sanomien julkaisujen pakettimatko-
jen mainokset:
e Helsingin Sanomat 10.4.1995-14.4.1995

e Helsingin Sanomat 15.3.1979 & 16.3.1979 & 18.3.1979
e Helsingin Sanomat 16.10.-22.10.1999

e Helsingin Sanomat 2.11.-8.11.2009

e Helsingin Sanomat 20.3.-25.3.1985

e Helsingin Sanomat 20.5.1971 & 22.5.-27.5.1971

e Helsingin Sanomat 22.1.-28.1.1990

e Helsingin Sanomat 24.2.2013

e Helsingin Sanomat 24.9.-30.9.2003

e Helsingin Sanomat 28.2.-9.3.1982

e Helsingin Sanomat 5.8.-9.8.1987 & 11.8.1987
Lisaksi vertailupohjaa tutkimukseni yhteiskunnalliselle aspektille antoi Virpi Tiilin kirja
Harhaanjohtava mainonta vuodelta 1979, joka kuvaa hyvin 1970-luvun lopun skeptisis-
t& suhtautumista mainontaan. Metodikirjallisuutta tutkimukseen oli valittu sek& suomen-
ettd englanninkielelld. Keskeisin teos oli kuitenkin Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
Tutki ja Kirjoita 2009.

Tutkimuksen lahtokohtana oli kvalitatiivinen tutkimus, jota toteutin havainnollisella
syvaanalyysilla ulkomaan pakettimatkojen mainonnan muutoksesta Helsingin Sanomis-
sa. Kuitenkin tutkimuksen tukena oli myds kvantitatiivinen tutkimusote. Laadullista ja
madrallistd tutkimussuuntauksia voidaan kéayttd4d samanaikaisesti, jolloin puhutaan Mi-
xed Methods —tyyppisestd tutkimuksesta, joka nimenomaisesti pyrkii hyddyntdmaén
sekd laadullista ettd maarallista tutkimusotetta (Silverman & Marvasti 2008, 56-58).
Tutkimukseni kannalta oli tarked4 hahmottaa, ettd tassd maarallinen toimii I&hinna tu-
kena laadulliselle tutkimukselle. Tallainen ote tutkimukseen on my6s omanlaisensa ta-

pa: maarallistda metodia ei ndhdé vastakohtana laadulliselle, vaan tukena, joka auttaa



hahmottamaan laadullisen tutkimuksen kehykset. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
137))

Tutkittava ajanjakso oli aineiston keruun kannalta hyvin pitkd, ja kaikkea ajanjakson
aikana ilmestynyttd materiaalia ei voida tutkimuksen laajuuden rajoissa ottaa mukaan
havainnointiin. Paatin kéayttdd hyvéksi satunnaisotantaa aineiston suhteen. Alkuperdisai-
neiston valitsin sattumanvaraisesti laajasta Itd-Suomen Y liopiston mikrofilmi arkistosta
Helsingin Sanomien osastosta poimimalla ylla mainitut lehdet tutkimusaineistoksi nou-
dattamalla ainoastaan saantoé, ettd vuosikymmenen parilta vuodelta tutkimukseen valit-

tiin lendet yhdelt& viikolta. N&in tutkittavia lehtid kertyi noin 70 kappaletta.

Alkuperaisaineisto koostuu painetuista mainoksista, joten tutkimustyypeiksi, jotka aut-
tavat tutkimustehtévan ratkaisussa, on valittu sek& siséltoanalyysi ettd diskurssianalyysi.
N&ma kaksi menetelmé&a tarkoittavat kielen piirteiden kommunikaatiollista tutkimista.
Kun sisaltoanalyysilla voidaan tulkita esimerkiksi mainoksien siséltod, diskurssianalyy-
si auttaa tulkitsemaan mainoksien antaman viestin merkitysta tai muutosta. (Hirsjarvi
2009, 166.) Molemmat menetelm& tukeutuvat omaan havainnointiini alkuperdisaineis-
tosta.

1.2 Tutkimuskysymykset sekd menetelmat

Opinndytetyon tutkimusmuoto oli siis laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kvalita-
tiivisissa tutkimuksissa luotetaan omiin havaintoihin, toisin kuin kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa, jossa kédytetadn erilaisilla mittausvalineitd tiedonhankintaan. Laadullisessa
menetelmassa tutkimussuunnitelma muotoutuu usein tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 161.) Tutkimuksessani olin varautunut siihen, ettd menetel-
mat, joiden avulla tutkimustulokset saadaan nahtavéksi, tulisivat kehittymaan tutkimuk-

sen edetessa.

Kattavan havainnoinnin onnistumiseksi tulee minun ensin rajata seikat, joihin tulee
kiinnittdd huomiota mainoksia tutkiessani. Pyrin vastaamaan tutkimusongelmaan seu-
raavien seikkojen kannalta:

e Muuttuiko mainonnan maara?

e Miksi mainonta muuttui?



e Ovatko yhteiskunnalliset vaikutteet muovanneet mainoksia?

e Miten kansainvélisyys ja kehittyminen vaikuttavat mainoksien muotoon?

e Mitd ovat oikeudelliset vaikutukset?

e Tekniikan ja tietotekniikan vaikutukset mainontaan?
Néiden seikkojen liséksi tutkimuksessa késiteltdvana oleva ajanjakso on jaettu kahteen
sektoriin: mainonta 1970-luvulta 1980-luvulle sek& mainonta 1990-luvulta 2010-
luvulle. Molempien ajanjaksojen aikana suomalainen sanomalehtimainonta koki mur-
roksia. Tutkimuksessa kavikin selville, ettd ensimmaisen ajanjakson muutokset olivat
pitkélti ideologisia seka yhteiskunnallisia muutoksia kun taas 1990-2010 mainontaan
ovat vaikuttaneet tietotekniikan ja tekniikan nopea kehittyminen. Oikeudelliset muutok-

set ovat koskettaneet molempia ajanjaksoja.

Tutkimuksen tehtdvand oli selvittdd millaisia muutoksia ulkomaan pakettimatkojen
mainonnassa on tapahtunut 1970-luvulta alkaen. Mahdollisuuksien mukaan tutkimus
pyrki tarkkailemaan myds kausaalisuhteita ndiden muutoksien valilla: ovatko kansain-
véliset, oikeudelliset tai teknilliset muutokset kehittdneet mainontaa huomattavasti? Vai
ovatko ndma muuttujat kenties vahenténeet tai heikentaneet ulkomaanpakettimatkojen

mainontaa Helsingin Sanomissa

Tarkeimpéén késitteistoon tutkimustyossa kuuluivat matkailumarkkinointi, kansainvali-
nen markkinointi sek& markkinointioikeus. Puhuttaessa sanomalehtimainonnan muutok-
sessa on kuitenkin otettava huomioon jo se, ettd pelkastaan termin mainonta kasitys on
muuttunut vuosikymmenten aikana hyvin paljon. Tétd seikkaa tullaan kasittelemaan
lisad tutkimuksen edetessé. Termi pakettimatka on myos suhteellisen uusi késite. Mat-
kailua on harrastettu aina, mutta varsinaisen massaturismin koetaan alkaneen toisen
maailmansodan jalkeen. 1950-luvulla idea pakettimatkojen jarjestdmisesta lahti Vladi-
mir Raitzilta, kun han vuokrasi lentokoneen, jolla vieda turisteja telttalomille Korsikaan.
(Kostiainen & Ahtola & Koivunen & Korpela & Syrjamaa 2004, 224.) Tutkimuskysy-
myksen syvallisen tutkiskelun mahdollistamiseksi on siis ymmarrettavd ulkomaan pa-

kettimatkailun konseptin suhteellisen nuoruus matkailumarkkinoinnin kentassé.

Tutkimukseen valitun ajanjakson kannalta oli tarke&a kasitella markkinoinnin oikeudel-
lista kenttdd mainonnan osalta, silla 1970-luvulta alkaen mainontaan alettiin Kiinnittaa

yh& enemman huomiota lainsdddannossa. Pakettimatkojen kannalta ajanjakso 1970-
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2010 on myos sopiva, silla erityisesti 1980-luvulla kiinnostus matkailuun lisaantyi
Suomessa. Ulkomaan pakettimatka mainonnalla tarkoitetaan tutkimuksessa mainoksia
matkoista, joissa matkatoimistot houkuttelevat asiakkaita siten, ettd matkan kokonais-

hintaan kuuluvat esimerkiksi lennot seka majoitus.

2 Mainonta muutoksessa

2.1 Mainonnan maarittely

“Historioitsijat ja arkeologit tulevat vield jonain pdivdnd huomaamaan, miten tarkasti ja
monipuolisesti mainonta heijastaa aikaansa. Mainonta on kuin peilikuva ihmisten pai-
vittdisten ajatusten ja toimien kirjosta” Marshall Mcluhan totesi nédin jo vuonna 1964, ja
madrittelylladn hén tiivistdd hyvin tutkimuksen taustalla vaikuttavan ideologian mai-
nonnan tutkimisesta historian kautta. Mainonta on kirjallisuutta, liiketaloutta, kulttuuria,
taidetta, kuvataidetta, grafiikkaa ja niin edelleen. Mainonta on vaihtelevaa, nopeatem-
poista, alykésté ja varikastd. Moniosaaminen on mainonnan kentdssa ainoastaan hyve,
silla mitd enemméan ymmartéa erilaisista asioista, pystyy mainostaja luomaan ja kohden-
tamaan onnistunutta mainontaa. Mainonnan termin historiikki on monimuotoinen:
1900-luvun alussa puhuttiin reklaamista (propaganda) ja vasta 1930 alettiin kéyttaa ter-

mid ’mainos”.

Mainonta on ennen mielletty ylakésitteeksi, mutta nykyisin se kuuluu alakésitteena
markkinointiviestinndn kenttaan. (Raninen 2009, 15.) Uusi suomen kielen sanakirja
(1998) madrittelee mainonnan seuraavasti: ”hyddykkeiden tunnetuksi tekemisté lahinna
joukkotiedotusvalineissa silla tarkoituksella, ettd kuluttaja muodostaa hyoddykkeesté

»1 Vuonna 1970 mainonta maariteltiin hieman eri tavalla, ei

myonteisen mielikuvan.
niink&an kuluttajan kannalta katsottuna: Mainonnalla tarkoitetaan tunnistettavissa ole-
van lahettdjan maksamaa, joukkotiedotusvélineen muodostamaa informaatiokanavaa

pitkin julkaistua esitystd, jonka tarkoituksena on edistdd hydodykkeen myyntid.” Mainon-

Uusi suomen kielen sanakirja 1998. Gummerrus Kustannus Oy.
http://mot.kielikone.fi.ezproxy.uef.fi:2048/mot/uef/netmot.exe?motportal=80 (Luettu
11.11.2013)
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ta n&htiin 1970- ja 80-luvuilla hyvin kriittisessa valossa ja sen totuudellisuutta pohdittiin
paljon. Pinnalla olivat myos ajatukset siit4, ettd mainonta oli korvaamassa normaalin
myyntitilanteen myyjan ja kuluttajan vélilla: kaiken pystyi lukemaan lehdesta. (Tiili
1979, 1-2.)

Mainontaan liittyy olennaisesti myos strategia. Strategia-ajattelu on ollut liiketoimin-
nassa mukana jo vuosikymmenien ajan ja sitd on sovellettu myds mainonnan suunnitte-
luun. Vahvaselké erittelee mainonnan erilaisia strategioita kirjassaan Kansainvalinen
litketoiminta ja markkinointi, 2009. Suurelta osin mainontaan, ja varsinkin sanomaleh-
timainontaan, kuuluvat grafiikka- ja taitto-osaaminen. Pesonen (2007, 5-7.) mukaan
viela 1970-luvulla ndma taidot olivat ykkdssijalla, kun punnittiin hyvan mainostajan
piirteitd. NyKyisin taitojen merkitys on kuitenkin vahentynyt, silla sadat, jopa tuhannet,
erilaiset valmisohjelmat tarjoavat vain minuuteissa taitto- ja grafiikkaratkaisuja mainon-
taa varten. Toisaalta ndiden ohjelmistojen lisddntyminen edellyttdd myods uudenlaista

ammattitaitoa grafiikka-alan tyontekijoilta.

2.2 Mainonnan trendit

Mainonta aloitti hurjan kasvuvaiheen Suomessa jalleenrakennusvuosien jalkeen 1950—
1970-luvuilla. Karkeasti voisi sanoa, ettd naiden vuosikymmenien aikana mainonta
muotoutui kaikella tapaa: sille alkoi muodostua séannét, painon laadullisuus parantui ja
mainonta lisdantyi mééréallisesti. (Heinonen 2001, 17)

Mainonta on osa markkinointiviestinnan kokonaisuutta, jossa se kayttada eri valineit,
kuten sanomalehti& apunaan. T&té seikkaa havainnollistamaan olen luonut kuvion, joka
on nihtivissd kuvassa 3 “Markkinoinnin pilkkominen”, markkinoinnin mahdollisesta
pilkkomisesta pienempiin osiin. Tarkeimpia seikkoja markkinointiviestinndssa on tun-
nistaa kohderyhmat ja osata segmentoida ndma oikein, jotta yrityksen viestintakin koh-
distuu oikein. Esimerkiksi nuorten, nuorten aikuisten ja keski-ikdisten tavoittaminen
mainonnassa voi tapahtua hyvin erilaisin keinoin. Muihin markkinointiviestinnan kei-
noihin verrattuna mainonta on nakyvintd seka julkisinta ja se voi tavoittaa suuriakin
kohderyhmi& (Vuokko 2003, 193).
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Mainonnalta on hyvin hankala vélttyd kasvun ja innovatiivisuuden Suomessa. Pienilla
paikkakunnilla ollaan vielé valopylvdsmainoksien tasolla, kun taas esimerkiksi jo Joen-
suussa kaytettddn Led-valotauluja, jotka ovat olleet maailmalla suosittu mainonnan va-
line jo vuosien ajan. Tallaisten tietoteknisten luomuksien saapuminen markkinointivies-
tinnan kenttéan vie luonnollisesti tilaa perinteisilta mainonnan vélineiltd, kuten sanoma-
lehdilt4. Pulkkinen (2009 37-38) toteaa kirjassaan Nain Nain: Kirjoituksia journalis-
mista, ettd 1900-luvun alussa juuri sanomalehdet olivat muodikkuuden ja modernismin

ilmaisutapa, niin kulttuurissa kuin mainonnassa.

Kuva 3, Markkinoinnin pilkkominen (Hérkin 2013.)

TNS-Gallup osoitti lehdistotiedotteessaan vuoden 2013, ettd kaikesta mediamarkki-
noinnista 42 prosenttia tapahtuu sédhkoisend markkinointina. Vuonna 2002 samaisen
yhtion tiedotteessa tdma prosentti oli vain yhden prosentin verran (Vuokko 2002, 200).
Kymmenessd vuodessa mediamarkkinoinnin kenttd on muuttunut hyvin radikaalisti.
Periaatteet parhaimmista tavoista tavoittaa asiakas ovat tallakin hetkellda murroksessa ja
esimerkiksi perinteinen markkinointimix on saanut kaupallisessa tutkimuksessa osak-
seen paljon kritiikki&: se kylla toimii, mutta ei kaikissa kanavissa. (Puusa & Hirvonen
2012)

Séhkoinen mediamainonta on viimeisien vuosien aikana kasvattanut osuuttaan mainon-
nan kentdssd. Taman vuoksi on erittain tarkedd, ettd yrittajat tiedostavat sen mahdolli-
suudet. Kymmenisen vuotta sitten verkkomainonta oli vield ik&&n kuin tuntematon tie,

jolle ei uskallettu kaantya, koska sen vaikutuksista oltiin hyvin epdvarmoja (Vuokko
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2002, 201). Lisaksi nyt uutena mainonnan kenttd&n on tullut sosiaalinen media, jonka
todellista potentiaalia mainonnan véylana ei viel& ehka ole havaittu.

Sanomalehdet ovat siis olleet suosittu tapa harjoittaa mainontaa ja keino tavoittaa kulut-
tajia erilaisistakin kohderyhmistd. Onko painettu mainonta menettanyt Pulkkisen sano-
jen mukaan seksikkyytensd, ja tulee kadottamaan véajaamatta arvonsa kasvavan IT-
viidakon joukkoon? On hyvin mahdollista, etta jotkin sanomalehdet ovat menettaneet ja
menettdvat mainostulojaan verkkomainonnalle. Mahdollisuuksia kuitenkin on, koska
esimerkiksi Helsingin Sanomat lanseerasi ensimmaisend Suomessa vuoden 2013 alussa
kammentietokoneille ja &lypuhelimille sopivan verkkolehden, joka on siis painetun sisa-
rensa nakdispainos. Informaatio teknologia, tutummin tietotekniikka, voidaan siis nahda

mahdollisuutena myds sanomalehtimaailmassa.

2.2.1 Mainonta 1970-luvulta 1980-luvulle

Suomalainen yhteiskunta alkoi 1970-luvulla l&hestyd ihannetta, jota kutsutaan hyvin-
vointivaltioksi. Vauraus seka yhteiskunnallinen hyvinvointi lisdéntyivéat vuosikymme-
nen alussa huomattavasti ja tdma niin sanottu kulutusjuhla nédkyi myds mainonnan ken-
tassd, esimerkiksi kodinkoneiden omistaminen kuului keskiluokkalaisen perheen ole-
tusarvoihin. Vuosikymmenelld mainonta my0ds vapautui arvollisesti, sille esimerkiksi
alastomuus ei ollut end4 tabu, niin kuin se oli vield 1960-luvulla ollut. T&mé& on esimer-
kiksi havaittavissa vuosikymmenen lopun mainoksissa (HS 18.3.1979). Mainonta alkoi
myos lisdantya huomattavasti, silla kilpailu eri toimialoilla kasvoi vauhdikkaasti: perus-
tettiin uusia mainostoimistoja, postimyynti sai nimekseen suoramainonnan ja véreilla
sekd kuvilla mainostaminen sanomalehdistdssa liséantyi. (Heinonen & Konttinen 2001,
210-233.)

Koska mainonta lisddntyi, muotoutui ja alkoi kokeilla rajojaan, tarkoitti tamé& myos kri-
tiikin maaran lisdantymista: 1970-luvun lopulla kirjoitettiin useita julkaisuja, jopa kirjal-
lisuutta, mainonnan petollisuudesta ja harhaanjohtavuudesta. (Tiili 1979) Mainonnan
saantoihin oli alettu kiinnittdd huomiota jo edelliselld vuosikymmenelld. Esimerkiksi

vuonna 1968 suomalaiset mainosalan jarjestét yhdessa allekirjoittivat sdannét, joilla
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mainonnassa voidaan toimia. (Heinonen 2001, 243.) Vuosikymmenelld sanomalehdet
siirtyivat moduulitaittoon ja lehtien suunnittelusta tuli graafista tyoskentelya (Pulkkinen
2009, 95).

Juuri kun edelliselld vuosikymmenelld sekamelskaisesta mainosten lehteen mahduttami-
sesta oli siirrytty organisoidumpaan sanomalehti mainontaan, alkoi TV-mainonta kas-
vattaa suosiotaan yritysten, varsinkin isompien yritysten silmissd. Sanomalehtien mai-
nontaa alkoi leimata paikallisuus, tv-mainontaa kansainvalisyys. (Heinonen 2001, 216—
218.) Ulkomaanpaketti matkojen osalta tilanne oli kuitenkin hieman toinen, silld mat-
kailu kosketti paikallisesti, mutta mainonta oli toteutettavissa painettuna mainontana,
koska se kosketti kaikkia. Varsinkin 1980-luvulla kansainvélisyys, kulttuuri ja matkailu

alkoivat kiinnostaa ihmisia enemmaén (Heinonen 2001, 214).

2.2.2 Mainonta 1990-luvulta 2010-luvulle

Vuosikymmenen alku tunnetaan 1990-luvulla suomalaisessa historiassa lamansa seké&
sen tuoman taloudellisen sek& yhteiskunnallisen ahdingon vuoksi. Lama vaikutti paljon
my06s mediamainontaan: medioiden investoinnit kaantyivét jyrkkaan laskuun ja nousuun
se lahti vasta vuonna 1997. Vaikka 1990-luku ei ollut mediamainonnan kasvunaikaa, on
huomattavaa, ettd painettu media piti Suomessa tosi hyvin pintansa yha sédhkdgistyvassa
maailmassa: 1995 sanomalehtien kustannusosuus mediamainonnasta oli perati 54,3 pro-
senttia. (Heinonen 2001, 279)

Ranisen ja Raution (2003, 9-11) pohtivat kirjassaan Mainonnan ABC, kuinka mainonta
mielletddn aina nuorekkaaksi. He kyseenalaistavat tilastojen avulla tdman nuorekkuu-
den, silld 2010-luvun Suomen ikdjakauman perusteella ei itse asiassa kannattasi keskit-
tya loytamaan mainonnan kohderyhmiéd 25-44 -ikdisten keskuudesta, vaan tiedostaa
potentiaali, joka 16ytyy 50+ ikéisten joukosta. (2003, 9-11.) Tutkimuksen kannalta tdmé&
kyseenalaistus vaikuttaa juuri sanomalehti mainontaan ja matkojen mainontaan: 36 pro-
senttia eldkeldisista lukee sanomalehted yli tunnin pdivittdin (Raninen 2009, 9.) ja eléak-
keelle jaatyaan heilla on aikaa matkustella. Esteet matkustamiselle voivat olla padosin
taloudellisia tai tahdosta riippuvia. Tahtoon kuitenkin mainonnalla voidaan pyrkié vai-

kuttamaan.
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3 Markkinointioikeudelliset muutokset

3.1 Kuluttajan suojaaminen

Mainonnan alkaessa runsastua ja yritysten keksiessa yha erilaisempia keinoja saavuttaa
markkinointikohteensa aina 1960-luvulta lahtien, alettiin Kiinnittdd myos huomiota ku-
luttajanoikeuksiin. Kuluttajasuojalaki séadettiin vuonna 1978, jonka jalkeen siihen on
tullut useita lisdyksia. (Hertzen 2012, 164.) Taman jalkeen kuluttajansuojaan vaikutta-
via laki uudistuksia on tullut l&hes vuosittain, suurimpia yksittéisid uudistuksia ovat
vuoden 1987 tuoteturvallisuuslaki sekd vuoden 1988 tietosuojalaki (Erme 1992, 26).
Kuluttajasuojan turvaamisen taytyykin eldd mukana kehityksessd, esimerkiksi séahkoi-

nen mainonta tuo 2010-luvulla uusia haasteita kuluttajien oikeuksien valvontaan.

3.2 Erityispiirteet ulkomaan pakettimatkojen markkinoinnissa ja hinnoittelussa

Kuluttajavirasto valvoo kuluttajan oikeuksia ja taloudellista turvaa Suomessa. Esimer-
kiksi yritysten markkinointia valvotaan paitsi lakien ja asetusten kautta, mutta tarjolla
on myos tarkennettuja ohjeita, joiden pyrkimys on helpottaa yrittdjan oikeudenmukaista
markkinointia. Naita ohjeita, jotka ovat tarjolla kuluttajasuojaviraston internetsivustoil-
la, kutsutaan kuluttajaoikeuden linjauksiksi. Yksi tarked teema kuluttajaoikeuden val-
vonnassa on hinnan ilmoittaminen ja esittdminen markkinoinnissa. Kuluttajaoikeuden
linjauksessa Hinnat esille selkeasti tarkeimpand sanomana on, etta tavaran tai palvelun
markkinoinnissa on aina ilmoitettava todenmukainen myyntihinta® tai yksikkohinta®,
joka ei johda kuluttajaa harhaan ostopaattsta tehtdessa. Tarkemmat perusteet hinnan
ilmoittamisesta I0ytyvat hintamerkintaasetuksesta 1359/1999. Tavaroiden tai palvelui-
den hinnat on ilmoitettava kaikessa markkinoinnissa, niin verkossa, televisiossa, radi-
oissa kuin sanomalehdissékin. Linjaus Hintailmaisut markkinointikeinona ohjaa Hinnan

esittdmista markkinoinnissa. Hintatietojen luotettavuus markkinoinnissa on kuluttajan

2 ”Myyntihinta on se hinta, jonka asiakas tavarasta tai palvelusta maksaa. Se on kokonaishinta, jo-

ka siséltad kaikki verot ja maksut, kuten arvonlisdveron ja tuotteesta perittivét pantit” Kuluttajavi-
rasto, kuluttajaoikeuden linjauksia; Hinnat esille selkeésti, 2007.

3 »Yksikkahinta tarkoittaa kilo-, litra- metri-, nelidmetri- tai kuutiometrihintaa. My®ds yksikkohin-

taan lasketaan mukaan arvonlisa- ja muut verot ja maksut, mutta ei tuotteesta perittivié pantteja.”

Kuluttajavirasto, kuluttajaoikeuden linjauksia: Hinnat esille selkeésti, 2007.
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taloudellisen turvan kannalta hyvin olennaista. Hinnan ilmoittamisesta on lisaksi hyotya
paitsi kuluttajille myos yrityksille, silla hintojen ilmoittaminen edistéa kilpailua helpot-
tamalla kuluttajien hintavertailua. Hintojen ilmoittamisessa noudatetaan kuluttajasuoja-

lain yleisia markkinointisddnnoksia, seka mahdollisia erityissdannoksié.

Edell&d mainitut linjaukset koskevat hinnan esittamista markkinoinnissa yleisella tasolla.
Kuluttajavirasto tarjoaa myds linjauksia erityistd huomiota vaativiin tavaroiden ja palve-
luiden markkinointiin. Matkojen markkinointi sekd lentojen markkinointi ovat tallaisia
linjauksia. Erityisen mielenkiintoista ndissa linjauksissa on niiden yh& kasvava tarkeys
kuluttajan suojan valvonnassa. Matkailupalveluiden tarjoaminen on nykyisin iso liike-
alue, joka on kasvanut viimeisen kahden vuosikymmenen aikana huomattavasti. Lento-
jen markkinoinnissa suurin muutos on ollut juuri hinta — nykyisin lennot Suomesta ul-
komaille voivat olla kotimaista junamatkaa halvempia. Lentojen markkinoinnin ajan-
kohtaisuus nakyykin linjauksen julkaisuvuodessa 2011. Vaikka ndma sédannokset ovat-

kin olemassa ja tdsmennyksia tehddén jatkuvasti, porsaanreikia 1oytyy.

Hinta taytyy aina ilmoittaa kokonaisuudessaan, ilman etta asiakas joutuu suorittamaan
lasku-toimenpiteitd, olivatpa ne sitten kuinka helppoja tahansa. Kokonaishintaan tulee
aina sisaltyd mahdolliset verot ja maksut. Erilliset maksut tulee aina kertoa kuluttajalle,
tai muuten niité ei ole oikeutta perid. (Kuluttajavirasto, Hinnat esille selkedsti, 2007)
Esimerkiksi lentojen markkinoinnissa téllaisia erillismaksuja ovat varausmaksut seké
matkatavaroista perittdvat maksut. Lentojen padasiallinen ostokanava on Internet, jol-
loin kuluttajan suojan yllapitamisessa on mielestani vield paljon kehitettavaa. Esimerk-
kind mainittakoon elakeikéiset, ketka vasta opettelevat tietokoneen ja internetin kayttoa.
Lentojen markkinoinnin linjauksessa kerrotaan, ettéd erillismaksut on ilmoitettava joko
suoraan hinnan yhteydessa, tai erikseen avautuvalla linkilld. Jos kuluttaja ei tieda tata
ohjetta sek& hanelld on vaikeuksia kayttéa internetsivustoa, luultavin lopputulos on, etta
kun hén pitkaan jatkuneiden klikkausten jalkeen on maksu vaiheessa, huomaa on hinnan
muuttuneen hyvinkin oleellisesti siitd, mikd se ensimmaisessdé mainoksessa hanen
eteensd avautui. Tallainen menettely on kuluttajasuojan mukaan kielletty, mutta koke-
maton internetin kdyttaja voi silti paatya vastaavanlaiseen tilanteeseen. T&ssé vaiheessa
vastaan tulee kuitenkin yleisempi ongelma: kuinka pitkalle kuluttajasuojassa ja sen ase-
tuksissa voidaan, menné vaikuttamatta kuitenkaan vapaaseen kilpailuun ja markkinoin-

nin sekd mainonnan omaperéisyyteen? Todellisuus on kuitenkin se, ettd internet on val-
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litseva markkinointialue juuri matkojen ja lentojen markkinoinnissa, joten ilmeisem-
minkin kuluttajalta tulee mielestani odottaa tiettyd tietoisuutta ja osaamista, silloin kun

han tekee péatdksen ostaa verkosta.

Alennusmyynnin markkinoinnissa tulee mainostajan olla tarkkana. Markkinoinnissa on
ilmoitettava tarkkaan ja helposti havaittavasti mihin tuotteeseen tai palveluun alennus
on rajattu, jos se on rajattu. Alennusmyynti on aina rajattu ajallisesti. Hintamerkintaase-
tus edellyttad, etta alennettu hinta ilmoitetaan selkeésti, siten etta tuotteen kokonaishinta
alennuksen jalkeen on selkeasti ilmoitettu kuluttajalle valmiiksi. Alkuperdista hintaa ei
velvoiteta ilmoittamaan alennuksen yhteydessa. (Kuluttajavirasto, Hintailmaisut mark-
kinoinnin keinona, 1993/2010.) Lentojen ja matkojen kohdalla noudatetaan samaa ase-
tusta tarjousten markkinoinnista. Kuluttajaviraston internetsivuston matkojen markKki-
noinnin ohjeistuksen mukaan esimerkiksi erityistd huomioitavaa tarjousmatkojen mai-
nonnassa on selkeasti ilmoittaa kuluttajalle, jos tarjoushinta koskee vain tiettyja 1&hto-
paivid, nopean varaajan edun rajoituksia tai tarjoukselle on muita edellytyksia. (Kulutta-

javirasto, Matkojen markkinointi, 2007.)

Ajallisesti erittain rajattu, erityisen edullinen hinnoittelu tai muuta tarjottua taloudellista
etua kutsutaan markkinoinnissa erityistarjoukseksi (Kuluttajavirasto, Hintailmaisut
markkinoinnin keinona, 1993). Tallaisessa markkinoinnissa on noudatettava poikkeavaa
ohjeistusta verrattuna normaaliin alennusmyyntiin. Tuote tai palvelu, joka on tarjouk-
sessa, on markkinoinnissa selvasti yksilditava ja tarjouksen kesto ilmoitettava selkeasti.
Matkojen ja lentojen kohdalla eritystarjouksia esiintyy, hyvin yleisia ovat kausittaiset ja
sesonkiin painottuvat tarjoukset. Tarkein noudatettava ohjeistus matkojen seké lentojen
erityismatkojen mainonnassa on, ettd matkoja on tarjolla tarvittava maara. Jos néin ei
kuitenkaan ole (matkoja tarjolla 10 kappaletta tai alle), tulee mainostajan ilmoittaa mai-
noksessaan tamé maéaréllisesti. (Kuluttajavirasto, Matkojen markkinointi, 2007.)

Matkojen hinnoittelussa tulee ottaa huomioon myos alkaen-hintojen sekd hintahaaruk-
kojen kayttaminen mainonnassa. Alkaen-hintaa ei saa kayttaa houkuttelukeinona, vaik-
ka alkaen — sana liitetdankin edullisimman hinnan eteen. Harhaanjohtavuus valtetaan
tarjoamalla alkaen-hintaisia matkoja tarvittava maaréa, eli taasen mainonnassa on ilmoi-
tettava, jos matkoja on 10 kappaletta tai alle. Hintahaarukkaa kayttdessa on muistettava

samat periaatteet ja matkoja on oltava tarjolla riittavasti hintahaarukan kummastakin
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paasta. (Kuluttajavirasto, Matkojen markkinointi, 2007) My0s pelkkien lentojen mark-
kinoinnissa kaytetddn samaa ohjeistusta. Linjaus hintailmaisut markkinoinnin keinona
kertoo, ettd alkaen -sanan kayttoon liittyvat ohjeet koskevat paitsi ko. palveluita myds

tuotteita. Tuoteryhmia ei saa markkinoida alkaen-hinnalla.

Yleisen matkojen markkinoinnin linjauksen liséksi kuluttajavirasto tarkentaa lentojen
markkinointia omalla linjauksellaan, jossa keskitytddn nimenomaan lentojen markki-
nointiin ja varaamiseen internetissad. Tama linjaus ei siis kosketa pakettimatkoja. Lento-
jen markkinoinnissa on aina ilmoitettava lennon lopullinen hinta®. Jos matkan ostaja voi
omilla paatoksillaan vaikuttaa hinnan muodostumiseen, ndma valinnat eivat kuulu lo-
pulliseen hintaan. Tallaisia maksuja ovat esimerkiksi luottokorttilisimaksu, joka tulee
sisallyttaa lopulliseen hintaan vain silloin kuin muita maksuvaihtoehtoja ei ole kéaytetta-
vissd. Kun maksutapoja on erilaisia, on lopulliseen hintaan siséllytettdva halvin tapa.
Lopulliseen hintaan ei tarvitse myoskaan siséllyttaa erillismaksuja, joiden suuruus riip-
puu matkanvaraajan paatoksesta. Erillishinnat tulee kuitenkin ilmoittaa selkeésti. Edella
mainitun esimerkin tapaan, erilliseen vélilehteen avautuva hinnasto on selkea tapa il-
moittaa erillishintojen suuruudesta. Seka lopullisesta hinnasta, erillishinnoista ja ndiden
kokonaishinnasta on oltava mahdollista saada erittely joko suoraan internetsivustolla, tai
ohjauksella sivulle, josta ndma tiedot 16ytyvat. (Kuluttajavirasto, Lentojen markkinointi,
2011)

Korkeimman oikeuden ratkaisulla KKO 2006:6 tulee ilmi, ettd lentolippujen tarjousten
mahdollisten ehtojen ja rajoitusten on oltava kuluttajan saatavilla ja nahtavilla selkeasti
ja vaivattomasti. Kuluttajasuojalain 2. luvun 8. 8:n s&&nndksen mukaan palvelun tai
tuotteen tarvittavat ominaisuudet on ilmoitettava, kun palvelua tai tuotetta markkinoi-
daan yksiloidysti ja tiettyyn hintaan. Lentolippujen tarjousten kohdalla on ilmoitettava
seuraavat asiat: voimassaoloaika, rajoitukset koskien matkustamista ja/tai perilldoloai-
kaa, mita hintaan kuuluu seka ehdollinen varaustapa. Liséksi kuluttajalle havaittavasti
on ilmoitettava lennon tyyppi (suora vai vélilaskullinen) sekd& peruutus- ja muutosoi-

keudet ostotapahtuman jalkeen. Naiden lisdksi on tarjouksen mainokseen siséllyttavé

4 "Lopullinen hinta tarkoittaa kuluttajan lentolipusta maksamaa kokonaishintaa, joka sisal-
téa lentohinnan lisdksi kaikki lippuun sovellettavat pakolliset verot, maksut, lisamaksut ja
palvelumaksut.” Kuluttajavirasto, kuluttajaoikeuden linjauksia: Lentojen markkinointi,
2011.
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viittaus, mistéd lentolipun ostaja voi nahda taydelliset ehdot ja rajoitukset. (Kuluttajavi-
rasto, Lentolippujen markkinointi, 2011).

Saatavuus on markkinoinnissa iso huomioitava asia. Kuluttajalla on mainoksen nahty-
aan oikeus uskoa, ettd ilmoitettua tuotetta tai palvelua on todella tarjolla. Markkinoinnin
suuruudesta ja laajuudesta riippuu, kuinka paljon voidaan olettaa, ettd tuotetta tai palve-
lua on tarjolla. Tdman suhteen maarittdmisen tulee olla osa myyjén tai markkinoijan
ammattitaitoa. Loppuunmyytyé tuotetta tai palvelua ei saa endad markkinoida. (Kulutta-
javirasto, Hintailmaisut markkinointikeinona, 1993/2010). Lentoliput ja matkapaketit
kuuluvat markkinointialueeseen, jossa ei voida madritell4 tarkkaa rajaa normaali- ja
tarjoushintaisen lippujen vélilla. Kuluttajaviraston linjauksen mukaan puhutaan hinta-

mielikuvasta, jonka mukaan lentolippu on joko normaali- tai tarjoushintainen.

Nykyisin monen hyvén tarjouksen ehtona on, ettd kuluttajan taytyy toimia nopeasti saa-
dakseen tuotteen tai palvelun tarjouksen hinnalla. Tasta ovat esimerkkind matkojen se-
sonkeihin kohdistuvat kampanjat. Valitsemieni linjausten mukaan kuluttajalle onkin
aina selkeasti ilmoitettava ajankohta, jolloin tarjous tuotetta tai palvelua on saatavilla.
Esimerkiksi jos kampanjassa myytéavid matkoja on tarjolla erityisen véhéinen maara, on

kuluttajalle ilmoitettava mainonnassa tama.

Matkoja markkinoidaan ja myydaan vahvasti internetin kautta. T&man vuoksi on oleel-
lista, ettd matkantarjoajien varausjarjestelmat noudattavat markkinoinnissa ja mainon-
nassa ilmoitettua tarjousta. Esimerkiksi kaikkien hintatietojen ja erittelyjen on oltava
nahtavissa varauksen alkuvaiheessa eikéd kuluttajalle saa tulla yllatyksia hinnassa, kun
han siirtyy suorittamaan maksua. Myds mahdolliset lisapalvelut, joita lentolippujen os-
taja voi halutessaan ostaa, on esitettavé varausjarjestelmassa aluksi ja selkedsti. Lisapal-
veluiden on oltava valittavissa itse, eikda niissd saa olla automaattista rastitusta, jotta
kuluttaja ei joutuisi tietdméattddn ostamaan palveluita. Seuraavat erittelyt ovat pakollisia
ilmoitettavia lopullisen hinnan liséksi: lentohinta, verot (eri veroluokat eriteltyind), len-
toasemamaksut sekd mahdolliset muut lisa- tai palvelumaksut. Paitsi, ettd tdmé erittely
nékyy varausjarjestelmassa, tulee sen myos nakya lentolipussa. Kuluttajavirasto nékee
erittelyn ilmoittamisen térkeyden varsinkin niissa tapauksissa kun kuluttaja joutuu pe-

ruuttamaan oston. (Kuluttajavirasto, Lentojen markkinointi, 2011).
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Matkojen markkinoinnissa ja ostamisessa kuluttajan on myo6s hyva tietdd, ettd linjaus
pohjautuu EU direktiiviin 2005/29/EY. Lentoliikenteen harjoittamisen pelisadnndista
tuli vuonna 2008 voimaan myds asetus 1008/2008, joka siséltda paljon saantdjéa juuri
hinnoittelusta ja niiden erittelystd. Tama tarkoittaa sitd, ettd vaikka lentolippu ostettai-
siin jostain muusta kuin EU-maasta, direktiivi ohjaa my6s naitd muita maita. Tama luo
lisdé4 turvallisuutta lentolippujen ostamiseen. Muun muassa Englannissa markkinoitu
lentolipun hinta ei saa muuttua kansalaisuuden mukaan, olitpa sitten suomalainen tai

ruotsalainen.

Myo0s yrittgjat tekevat virheitd markkinoinnissaan. Talldin virheet pitéa tietenkin mah-
dollisuuksien mukaan korjata. Esimerkiksi nettimarkkinoinnissa havaittu virhe on hyvin
nopeasti korjattavissa, mutta TV-mainoksen esittdmisen jalkeen, on mainosta enaa vai-
keaa lahted muuttamaan. Kuluttajaviraston kaikissa neljassa mainitussa ohjeistuksessa
virhetilanteen korjaamisesta on lahestulkoon samanlainen ohjeistus. Palvelun tai tuot-
teen myyjélla on vastuu markkinoinnistaan, ja jos han laiminlyd tata vastuuta, voi hén
joutua korvausvastuuseen aiheuttamastaan virheellisestd mainonnasta. (Kuluttajavirasto,
hintailmaisut markkinointikeinona 2010.) Taman takia jokaisen yrityksen tulisi varautua
mahdollisiin virhetilanteisiin kehittdmalla reklamaation hoitoaan, jotta kuluttajat saavat

asiallista ja oikeudenmukaista palvelua myds virheen satuttua.

Kaiken kaikkiaan linjauksia I0ytyy paljon ja joillakin toimialoilla markkinointia on ra-
joitettu enemman kuin toisilla, vaikka samat peruspiirteet, kuten hinnoittelu, ovat sovel-
lettavissa kaikkeen mainontaan ja markkinointiin. Haastavimpana osa-alueena on tie-
tenkin internetmainonnan valvominen: suomalaisella kuluttajalla, joka kayttaa internetia
ostokanavanaan, on valittavana lukemattomia vaihtoehtoja, joista iso osa EU:n ulkopuo-
lella. Hyvana esimerkkind on juuri matkojen ostaminen internetistd. Suomalaiselta mat-
kayhtioltad on kohtuullisen turvallista ostaa, sill& kuluttajansuojan valvonta Suomessa on
vahvaa. Toiselta kannalta katsoessa tdma valvonta voi heréattaa kritiikkié juuri sen tiuk-
kuuden vuoksi. Kuluttajasuojan valvonta sekd sen yllapitaminen lakien ja asetuksien
avulla johtaa vaistamattd kysymykseen, milloin liikutaan rajapinnassa, jossa toisella
puolella on vapaan kilpailun ja yrittdmisen kanta vastassaan kuluttajan suojaaminen
mahdollisilta huijausyrityksiltd. Yleisesti ottaen suomalainen kuluttajasuoja on talla

hetkelld hyvin kattava, vaikkakin vélilla vaikeaselkoinen.
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4 Mainonnan muutokset tarkastellulla ajanjaksolla

Matkailu on muodikasta ja ajankohtaista, mutta milla tavoin? Tama aspekti on vuosi-
kymmenien aikana muuttunut paljon. Vield vuosisadan puolessa vélin matkailu oli en-
nemminkin varakkaan kansalaisen luksusta, kuin kaikille mahdollista kulutushyodyket-
td. Yksilollisistd herrojen matkoista alettiin hiljalleen siirtyd matkailuun, johon léhes
kaikilla oli varaa: hinnat tulivat alas ja tekniikan kehittyminen nopeutti maailmalla liik-
kumista. Matkailun méaaran réjahdettyd 1960- ja 70-luvuilla on matkailuntutkimuskin
lisadntynyt, esimerkiksi WTO julkaisee nykyisin ennusteen tulevasta matkailun kehi-
tyksestd. Tamé on tarkedd myos mainostajan kannalta, silla se voi ennusteiden avulla
pyrkid kohdentamaan mainontaa paremmin. NyKkyisin suosittuja matkatyyppeja ovat
Ilyhyet lomat, kongressimatkailu sek& luonto- ja kulttuurimatkailu. (Kostiainen ym.
2004, 284-286 & 294-296.)

Mainonnan onnistumisen kannalta on tarkeédd, ettd printtimainostaja tietdd matkailun
trendit: mitd eri matkailijat haluavat. Tassa tarke&é on ottaa huomioon sijoittelun tarke-
ys sanomalehtimainonnassa. Kuvitellaan tilanne esimerkiksi ulkomaan pakettimatka,
jota markkinoidaan sen tuoman rentoutuksen vuoksi: tulisiko mainos sijoittaa kotimaan
poliittisten uutisten joukkoon? Ent& eikd sopivin aika mainokselle olisi juuri julkaista se
sunnuntaina, ennen raskaan tyoviikon alkamista? Mainonta on muun muassa mielikuvi-
en luomista, ja naiden mielikuvien kautta myynnin tekemista, varsinkin nykyisin hinta

ei ole enaa se ratkaiseva tekija, kun myydaan matkoja, eli elamyksia.

Pulkkinen (2009, 96) kyseenalaistaa kirjassaan ”N&in Nain: Kirjoituksia journalismista”
suomalaisen taiton ammattitaidon. ettd jo 1970-luvulta lahtien lehtien painoon on kay-
tetty moduulitaittoa, mutta Pulkkisen mielesta sité ei ole osattu kédyttda oikein Suomes-

sa, ja taalla tulisi ottaa mallia ulkomaalaisten lehtien moduulitaiton k&ytosta.

Helsingin Sanomat muuttui 1970-luvulla suuresti; lehden ulkoasuun seka taittoon liitty-
en tehtiin paljon uudistuksia. Ensiksi lehti muutti suurempiin tiloihin vuonna 1977, jon-
ka jalkeen késiladonta jai taysin historiaan ja lehti siirtyi uuden painokoneen avulla va-

rien ja valokuvien maailmaan: “Sanomalan uuden offsetpainokoneen rullatelineen &a-
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ressa valmistauduttiin tiistai-iltana painamaan ensimmaistéa jakeluun menevaa Helsin-
gin Sanomain numeroa.” (HS 17.11.1977)

Suomesta kehittyi kulutusyhteiskunta 1960-luvulta alkaen ja tdma nékyi myos yleisesti
mainonnassa 1970- ja -80-luvuilla (Hertzen, Melgin & Aberg 2012, 162). Viela 1980-
luvulla sanomalehdet tavoittivat tdrkeimman osan mainonnan kohteista ja painetulla
mainonnalla tavoitettiin potentiaaliset asiakkaat parhaiten. Paisuvan ja kiihtyvan mai-
nonnan tahdin saattoi ndhda esimerkiksi siitd kun ”EI MAINOKSIA” — tarrat alkoivat
ilmestya postiluukkujen pieliin. (Hertzen ym. 2012, 163)

Hertzen ym. kertovat Kirjassaan myos, ettd kun vuosikymmen vaihtui, laman vaikutus-
ten lisdksi suuria muutoksia mainonnan kentdssé tapahtui verkon ja internetin alkaessa
yleistyd (2012, 160). Helsingin Sanomat otti kayttoon internetin 1996 toukokuussa jul-
kaisemalla sielld Verkkoliitettd, jolla oli alkuun vain muutamia tuhansia lukijoita (HS
16.5.1996). Sivusto muuttui vasta vuonna 2006 muotoon www.hs.fi (HS 12.1.2006).
N&ma muutokset ovat johdonmukaisia mediamainonnan kentdn muutoksen kanssa. Ku-
ten kappaleessa 2.2 ilmeni, oli verkkomainonta viel& hyvin pientd vuonna 2002, mutta
reippaassa kymmenessa vuodessa on tultu paljon eteenpéin. Helsingin Sanomat julkaisi
2.5.2013 uutisen, jossa se kertoo tamén hetkisestd verkkomainonnan tilanteesta: ”Verk-
komainonnan osuus Suomen mediamainonnasta on noussut jo 19,4 prosenttiin. Verk-
komainontaan kaytettiin alkuvuonna 51,7 miljoonaa euroa, kertoo mediamainontaa

seuraava markkinointiviestintayhdistys IAB Finland.”

Verkkomainonnan lisdantyminen tarkoittaa toisaalta myds painetun mainonnan véhen-
tymistd. Ulkomaan pakettimatkojen osalta vaikutus ei ole ollut radikaali ja mainoksia

I6ytyy niin verkosta kuin painetusta lehdestékin.


http://www.hs.fi/
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5 Tutkimustulokset

5.1 Tutkimuksen arvionti

Jo 1970-luvulta alkaen on mainonnan kentéssé tiedostettu, ettd mainoksien sijoittelulla
lehden sivuilla on merkitysta. llmoittaja on maksanut saamastaan mainostilasta, joten on
lehden tehtdva huolehtia, ettd taitto mainoksen osalta onnistuu. Tutkimusta tehdessé
osasin hetken selailtuani etsid tiettyna vuosikymmenena matkojen mainontaa eri osiois-
ta. Esimerkiksi 1970-luvun alussa mainokset keskittyivét lehden alkuun, kun taas uudis-
tumisen vuodesta 1979 lahtien Helsingin Sanomissa on kulkenut mukana osio nimelta
”matkailu”, jonka alta ulkomaan pakettimatkojen mainoksetkin yleensa 16ytyvat. Taméan

osion sijainti lehdessa on vuosien mittaan vaihdellut.

Tama on uuden lehden rakenne

Saa, den i ja Lue -palsta
» sivall o

HELSINGIN SANOMAT
o =

Talous Urheilu
Urheilu Talous

Kaupunki ja Kulttuuri

Kaupunki Kulttuuri

Kulttuuri Kaupunki
Minne menna Minne menni

> Perjantaisia radio-ohjelmien viereass
on Taptensive, isusntaisin Nuorten

Kuva 4, Uusi ulkonakd. (HS 30.11.2003)
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Sanomattakin on selvéd, ettd on vain jarkevaa, ettd lehti séilyttad tietyn muotin ja raken-
teensa, varsinkin kun puhutaan ndinkin laajasta lendestd kuin Helsingin Sanomat. Leh-
den jarjestyksen muuttaminen on hyvin riskaabelia, eiké sita tehda hyvin usein. Neljan-
kymmenen vuoden aikana Helsingin Sanomat on uudistunut pariin otteeseen, mutta
laajentanut toimintojaan useammin (Helsingin Sanomat, Aikajana”). Tutkimusta suorit-
taessani huomasin, ettd muutoksia tehdessadn Helsingin Sanomat on aloittanut ennen
muutoksien tekemistd oman markkinointiprosessinsa, jotta lukijat tietdvat muutoksen
olevan tulossa (kuva 4(HS30.10.2003)), joka osaltaan kertoo myds lehden rakenteen
tarkeydesta lukijan miellyttdmisessa. Mainonnassa tdman tyyppiselld strategisella ajatte-
lulla on hyvin suuri merkitys: mainokset eivat paddy vain siihen kohtaan lehted, mista

tilaa 16ytyy.

Tutkimusaineistosta ilmenee myads, ettd sunnuntain Helsingin Sanomat ovat olleet 1970-
luvulta l&htien laajemmat, ja niiden sivuilla on luonnollisesti esiintynyt myds enemman
mainontaa. Jotta sunnuntaipainoksien sisaltdman mainonnan maaran tulkitseminen olisi
helpompaa, on havainnoinnissa kaytetty apuna kvantitatiivisia menetelmia. Maaréllises-
ti kuvailtuna mainonnan muutos sunnuntaipainoksissa on kuitenkin hyvin yleismaalli-
nen, silld jo aiemmin mainitun mainonnan sijoittelun kannalta on olennaista, milloin
ulkomaan pakettimatkoja kannattaa mainostaa. Yleistden koko tutkimusaineiston perus-
teella voisi sanoa, ettd mainostamisen liséantyminen loppukevéaastd, huhti- seka touko-

kuussa, on ollut normaalia.

5.2 Sunnuntaipainosten mainonta

Sunnuntaipainokset ovat Helsingin Sanomissa olleet tutkitulla ajanjaksolla laajemmat
kuin muiden viikonpdivien julkaisut. Tdman vuoksi on tarke&é tutkia, miten pakettimat-
kojen mainonta ndissa painoksissa on muuttunut. Tutkimuksen kannalta helpointa oli
koota tiedot taulukoon ja luoda tdstd taulukosta diagrammi “Mainonta sivulla”, joka
kuvailee paitsi mainoksien maaran muutosta, myos niille varattujen sivujen maaréallista
muutosta. Oheiseen taulukkoon olen ottanut myds mukaan kaksi yritystd, jotka ovat

olleet mukana pakettimatkojen mainonnassa tutkimuksen ajanjakson aikana. Taulukossa

® http://files.snstatic.fi/HS/2012/aikajanat/HShistoria/HShistoria.html
(Luettu 5.5.2013)



http://files.snstatic.fi/HS/2012/aikajanat/HShistoria/HShistoria.html
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”x” ilmaisee, ettd esiintyikd kyseisen yrityksen mainoksia sunnuntaipainoksessa. Vuo-
delta 1995 painos on itse asiassa julkaistu jo perjantaina paasidisen vuoksi, mutta kon-

septiltaan lehti on sunnuntaipainos.

Nopealla silmailyll&d ndyttéisi siltd, ettd aktiivisin pakettimatkojen mainonnan aika on
ollut 1990-luvulla. Aiemmin esitetyn teoreettisen viitekehyksen valossa tdamé& on myos
loogista, silld 1990-luvulla Suomi alkoi integroitua muiden Euroopan maiden kanssa.
Liittyminen Unioniin helpotti ihmisten matkailua. Tutkimuksessa on kuitenkin otettava
huomioon, ettd paivét jotka tutkimukseen on valittu, vaikuttavat tuloksiin. Edelld esite-
tyn mukaan ulkomaan pakettimatkojen markkinoiminen on kausikohtaista. Tama tar-
koittaa sitd, ettd kun otollisin markkinointikausi on meneilld&n, ostavat matkatoimistot
my06s enemman tilaa mainoksilleen lehdistd, ja myds lehti varautuu palstatilasuunnitte-

lussaan tahan.

5.3 Markkinointioikeudelliset muutokset

Koko tutkittavalta ajanjaksolta on havaittavissa oikeudellisten muutosten tuoma kuva
mainoksien asetteluun ja ilmaisutapaan. Hinnan esittdminen on viidessakymmenessé
vuodessa muuttunut hyvinkin paljon juuri siksi, ettd sen harhaanjohtavuutta mainonnas-
sa on pyritty oikeudellisesti rajoittamaan. Esimerkiksi 1970-luvun Helsingin Sanomissa
julkaistiin mainoksia, joissa oli hyvin monenlaisia hintoja, kun taas 2009 julkaistussa
Helsingin Sanomissa hinnat ovat esilla varsin selkeésti. Pohdittavaksi j&a kuitenkin,
onko muutos enemminkin ulkonaéllisista markkinoinnin keinoista johtuva kuin oikeu-

dellisista.

......................................................

Raikki kesin matkat
ovat nyt myynnissal

Valittavanasi on tuttujen kohteidemme lisdksi
kesdn ihastuttava uutuus, Egypti.

. Egypti cecey 1 vk alk.
. Kreeta eee 1vk alk.
. Kultahietikko ese 1 vkalk.

Mallorc 1 vk alk.

Tjareborg.fi

Asu paremmin, matkusta vihredimmin.

............................................

Kuva 5. Hintojen selkeys., (HS 8.11.2009)
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Sunnuntai leh- | Mainoksi- | Mainon- | Sijainti Tjare- Aurinkomat-
det: en maara | nansivu- | (s.nro.) borg kat
jen maara

23.5.1971 21 5 3-7
18.3.1979 18 3 11-13 X X
28.2.1982 19 4 10, 34-36 X X
24.3.1985 28 4 25-28 X X
9.8.1987 32 3 20-22 X
28.1.1990 47 7 A22-A25, X X
A27-A29
14.4.1995(Pe) 54 6 B8-B13 X
17.10.1999 36 5 B7-B11 X X
28.9.2003 42 6 B6-B11 X X
8.11.2009 26 6 A6,A20, X
B9-B12
24.2.2013 18 3 B8-B10 X

Taulukko 1. Mainonnan mé&aré sunnuntaipainoksissa. (Harkin 2013)

Kuva 7. Mainonnan maara graafisesti. (Harkin 2013)

= Mainoksien maara

Mainonnan sivujen maara
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5.4 Mainokset 1970-luvulta 1980-luvulle

Vuosikymmenen ilmoituksista on nahtavissa Helsingin Sanomien 1970-luvun kehitys:
ilmoittelu alkoi standardisoitua tietyille paikoilleen; esimerkiksi ”matkailu” — osio alkoi
vakiintua omaksi osiokseen, tutkimuksen lahteing kéaytetyisté lehdistd huomaa, ettd vuo-
sikymmenen alussa pakettimatkojen mainokset esiintyivat lehdessa milloin missakin
kohtaa, mutta vuosikymmenen loppua ldhentyessa mainokset vakiintuivat osiin mat-
kailu”. Helsingin Sanomat oli tall& vuosikymmenella hyvin erilainen, kuin mihin lukijat
ovat nykyisin tottuneet. Selvad osastoihin jakoa ei esimerkiksi ole havaittavissa ollen-
kaan vuosikymmenen alussa, ja lehdelld on vield sivunumerot eri osioihin jakamisen

sijasta.

Esitetyn teoriapohjan mukaan 1970-luku oli kehittymisen aikaa painoteknillisesti. Tek-
niikan kehittyminen mahdollisti mainonnan muutosta tekstipainotteisuudesta kuvien
kayttdmiseen mielikuvien luojana. Kuvista 4 ja 5 voi havaita, ettd mainoksissa olleen
tekstin madra alkoi vahentya huomattavasti seka piirroskuvat alkoivat vaihtua valoku-
viin. Aineiston mustavalkoisuuden vuoksi mainittua varien lisdantymistd on hankalaa
havaita. Kuvat 4 ja 6 osoittavat myds, ettd 1970-luvun alussa matkojen mainonta oli
my06s hyvin tekstin taytteistd. Mainokset siséltavét paikoin useita lauseita, joskus jopa
tarinoita kohdemaasta. Tdman tyylinen mainonnan tyyli alkoi hiipua kokonaan 1980-

luvulle tultaessa.
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Kuva 8. Teksti mainoksessa. (HS 20.5.1971)
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Kuva 9. Kuvat mainoksessa. (HS 18.3.1979)

1970-luvulla ulkomaan pakettimatkojen mainonnassa painotettiin selkedsti aurinkomat-
koja, tdmé&n huomaa ohessa olevien mainoksien otsikkojen lausahduksista. Tematiikka
séilyi koko vuosikymmenen l&pi ja suosituimpia mainonnan kohteita olivat Gran Cana-
ria, Rhodos sekd Teneriffa. Mainokset ovat muutoinkin hyvin erilaisia siitd, mihin
olemme nyKyisin tottuneet Helsingin Sanomia selatessa. Esimerkiksi kuvasta 6 voi néh-
da eréan selkeén eron 2010-luvun mainontaan: internetosoitteen sijasta mainoksissa on
tilauskortti, jonka avulla kiinnostunut asiakas voi tilata lisdtietoa matkasta. Tallaiset
tilauskortit olivatkin hyvin oleellinen osa 1970-luvun matkailun mainoksia. Puhelinnu-
meroiden ja tilauskorttien avulla tarjottiin mainonnan kohteille mahdollisuus lisétietoi-

hin, joita mainokseen ei saatu sisallytettya.

Ideologisella tasolla ulkomaan pakettimatkojen mainonnan 1970-luvulla taytyi olla
tarkkaan harkittua. Siitd kun mainos oli painoa varten luotu, saattoi kulua péivié siihen,
ettd asiakas otti yhteyttd matkatoimistoon, tai siihen ettd matka lopulta varattiin. ”Vii-
meisid viedddn” lausahdus onkin tdmén valossa enemminkin juuri mainoksen tapa saada
mahdollinen asiakas tarttumaan puhelimeen, kuin fakta mainonnan véhyydesta. Nyky-
sin tdman tyylistd mainontaa matkojen mainonnassa onkin rajoitettu, kuten osiossa 3.2
ulkomaanpakettimatkojen oikeudellisista erityispiireissa toin esille. Verrattaessa 1970-

lukua 2010-lukuun syklissd mainoksen luomisesta lopulliseen matkan ostoon, on ero
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huomattava. Nykyisyys on sitd, ettd mainoksen julkaisemisesta voi mennd vain minuut-

teja siihen, ettd asiakas voi varata matkan mainoksessa ilmoitetun internetsivuston kaut-

ta.
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Kuva 10. Tilauskortti. (HS 27.5.1971)

Vuosikymmenen vaihtuessa 1980-luvulle, pakettimatkojen mainonta Helsingin Sano-
missa oli muuttunut tekstipainotteisuudesta mielikuvamainonnaksi valokuvien ja vérien
avulla. Osaltaan kuvien lisadntyminen mainonnan vélineena voidaan ndhdé osana koko
1980-luvun kehitysta, silla TV-mainonta lisdéntyi eli “kuvasta” tuli niin sanotusti suo-
sittu. Tutkimusaineiston valossa on myds huomattavissa pakettimatkoja myyvien yritys-
ten lisadntyminen huomattavasti. Esimerkiksi 24.3.1985 Helsingin Sanomissa ulkomaan
pakettimatkoja mainosti yli kymmenkunta yritystd. Tama kertoo siitd, etta yritystoimin-
nan luominen matkailun alalla alkoi olla helpompaa ja ihmiset ostivat ndita palveluita.
Suuremassa mittakaavassa ndma kehitykset kuuluvat hyvin 1980-luvun kasvun aikaan.
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5.5 Mainokset 1990-luvulta 2010-luvulle

Suomalaista yhteiskuntaa vaivasi 1990-luvun alussa lama ja korkea ty6ttdmyys, joka
alkoi verrattain nopeasti 1980-luvulla jatkuneen taloudellisen noususuhdanteen jalkeen.
Taman voisi kuvitella vaikuttavan myos ulkomaan pakettimatkojen mainontaan ja eten-
kin niiden yrityksien menestykseen. Kuitenkin katsottaessa pelkastaan Helsingin Sano-
mien mainonnasta koottua sunnuntaipainosten taulukkoa, nayttaisi siltd, ettd mainonnan
maaré lehdessé alkoi hiipua 1980-luvun loppua kohden, mutta nousta jalleen vuosi-
kymmenen vaihtuessa. Virhemarginaalina tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta lehtien
ilmestymispaivat vaikuttavat myods mainonnan méaaraan sivuilla. Paatelmanéa voisi myods
tehdd, ettd 1990-luvun alussa mainonta lehdessa oli halvempaa toteuttaa kuin esimer-
kiksi TV-mainontana.

Tutkimuksessa kaytetystd materiaalista ilmenee myds, ettd sanomalehtimainontaa kay-
tettiin yha hyvin koko 1990-luvun ajan, vaikka verkkomainonnan kenttd alkoikin kas-
vattaa osuuttaan mainonnan kent&ssd. Sunnuntaipainosten taulukosta ndkyy selvasti,
ettd tulessa 2000-luvulle, mainoksien mé&éara ja niille annetun palstatilan méaara alkoi
hiipua edellisestd vuosikymmenestd. Nykyiselld vuosikymmenelld mainonnan méaéara
Helsingin Sanomissa tutkimuksessa mukana olleessa materiaalissa ndyttdd pudonneen

hyvinkin paljon.
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6 Johtopaatokset

Helsingin Sanomien ulkomaanpakettimatkojen mainonta 1970-luvulta on osoittanut
suurta muutosta mainonnan eri osa-alueilla. Suurimpia muutoksien aiheuttajia ovat ol-
leet tekniikan kehittyminen, oikeudelliset muutokset kuluttajan suojan parantumisessa
sekd maailman globalisoituminen, jolla on ollut vaikutuksia matkojen hintoihin. Suu-
rimmat taiton ja painon suhteen tapahtuneet muutokset tehtiin 1970-luvulla, jolloin siir-

ryttiin isoihin painokoneisiin ja moduulitaittoon.

Viidenkymmenen vuoden ajan ulkomaanpaketti matkojen mainonnan ulkomuoto Hel-
singin Sanomissa on muuttunut paljon. Tekstin tilalle ovat tulleet erilaisia tunnetiloja
luovat kuvat. Mainonta on myds selkiintynyt ja hinnoittelusta on tehty yksinkertaisem-
paa kuin 1970- ja 1980-luvuilla. Selkeyttd on tullut myds mainonnan sijoitteluun palsta-
tilallisesti. Viisikymmenta vuotta sitten matkailun mainokset saattoivat sijoittua hyvin
useisiin paikkoihin lehdessd, kun taas nykyisin matkailuun liittyvilla mainoksilla ja uu-
tisilla on Helsingin Sanomissa oma osastonsa. Mielenkiintoista olisikin tutkia, onko
tdmén kaltaisella sijoittelun muutoksella ollut vaikutusta kuluttajan ostok&yttaytymi-

seen.

Suurin tutkimuksessa havaittu muutos on tietotekniikan ja tekniikan tuomat kehitykset
seka haasteet sanomalehtimainontaan. Toisaalta painotekniikan parantuminen ja nopeu-
tuminen on luonut visuaalisia mahdollisuuksia mainonnan tehokkuuden lisdéadmiseen,
mutta séhkdisen mainonnan lisdédntyminen on sydnyt palstatilaa matkojen mainonnalta.
Teorian valossa onkin havaittavissa kohderyhmiin keskittyminen: 1970-luvulla Helsin-
gin Sanomien matkailumainoksien kohteena olivat lahes kaikki ikaryhmét, kun taas
2010-luvulla mainontaa keskitetddn ikdryhmaan, joka lukee sanomalehtia verrattain
enemman: elékeldisiin. Valitettavasti ndméa seikat olivat hankalasti havaittavissa tutki-

musaineistosta.

Suurimpia muutoksia aina 1970-luvun lopulta nykypdaivéan ovat olleet mainonnan no-
peutuminen ja painottaminen ostamisen hetkellisyyteen. Kansainvélisyys on 2010-
luvulla lahelld kaikkia, koska tietotekniikka on luonut tdhdn mahdollisuudet. Jatkotut-

kimuksen kannalta olisikin mielenkiintoista tutkia matkailun kasitteen muuttumista tu-
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levina vuosikymmening, sekd sitd miten tdmé tulee vaikuttamaan matkailun mainon-
taan. Parin klikkauksen péassé ovat ladhes kaikki maailman kolkat, eli matkailun késite
sindnsd on saanut uuden suunnan: tarvitseeko tulevaisuudessa matkailun olla konkreet-
tista siirtymisté paikasta toiseen, vai tuoko tietotekniikka maailman yhd enemman omiin

olohuoneisiimme?

Tutkimuksessa on tehty pintaraapaisu matkailun mainonnan muutoksiin Helsingin Sa-
nomissa, ja jatkotutkimus kohteena voisi olla jokin raportissa tietty esitetty tutkimustu-
los, kuten oikeudellisen kentén vaikutukset mainoksiin tai mainonnan méaéran suhteut-

taminen kuluttajien ostokayttaytymiseen tutkittuina vuosikymmenina.
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