TIVISTELMA

TURUN KAUPPAKORKEAKOULU X | Pro gradu -tutkielma
Turku School of Economics Lisensiaatintutkielma
Vaitdskirja
Oppiaine LTT, markkinointi Paivamaara 21.3.2011

Matrikkelinumero

Tekija(t) Zuzana Kyppo
Sivumaara 114

Tule kauneusleikkaukseen, saat matkan Bahamalle! Eettinen paatdksenteko kosmeettisen

Otsikko o ; .
kirurgian mainonnan suunnittelussa

Ohjaaja(t) | KTT Leila Hurmerinta-Peltomaki ja KTT Elina Jaakkola

Tiivistelma

Vastuullinen liiketoiminta ja markkinoinnin etiikka ovat verrattain uusia, mutta sitdkin ajankohtaisempia
tutkimusalueita liikketoiminnan parissa. Koska etiikkaan pohjautuvia kuluttajuusvalintoja tehdaan tana
paivand yha enemmén, on yrityksen pohdittava liiketoimintansa laajempia sosiaalisia seurauksia
perusteellisemmin. Huomattavan tarkeéksi eettisten toimintaperiaatteiden noudattaminen muodostuu
markkinoinnin kentassa seka erityisesti mainonnan puolella, joka on yrityksen nakyvin liikketoiminnan osa-
alue.

Tutkimuksen tarkoituksena oli teoriaa ja empiriaa tutkimalla kehittdd markkinoinnin etiikassa eniten
kaytetyimpdd, Huntin ja Vitellin eettistda paatdksentekomallia kosmeettisen Kkirurgian mainonnan
suunnittelun tarpeita vastaavaksi. Tavoitteena oli vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 1. Mitka tekijat
vaikuttavat eettisen ongelman havaitsemiseen kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelussa? 2.
Kuinka eettinen arviointi kytkeytyy mainonnan suunnitteluun? 3. Kuinka julkaistun mainoksen saama
vastaanotto vaikuttaa tulevien mainosten suunnitteluun?

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakennettiin tutkimalla kosmeettisen kirurgian yleistymisen taustalla
vaikuttavia tekijoitd — wellness -ajattelumallia ja medikalisaationa tunnettua ilmi6td, mainonnan tarkoitusta,
sitd koskevaa lainsdadantdda ja mainonnan etiikkaa seka ladketieteellisen palvelun viestimiseen
kohdistuvia haasteita. Eettisen paatoksentekomallin kehittdmisen taas mahdollisti empirian kautta
toteutettu laadullinen tutkimus. Tutkimusmenetelmé&nad kaytettiin tapaustutkimusta. Kohdetoimialana
tutkimuksessa oli kosmeettinen kirurgia sen tarjoamien palvelujen sisaltdman, valitttman tuotannollisen
seka epasymmetrisen informaation jakamiseen perustuvan riskin vuoksi.

Tutkimustulosten perusteella menestydkseen mainonnan suunnittelussa on kosmeettisen kirurgian alalla
toimivan yrityksen tunnettava hyvin sidosryhméansa seké alaa koskeva lainsdadantd. Kun yrityksen arvot
on laadittu sek& seurauseettinen (sidosryhmat) ettd velvollisuuseettinen (lainsdddantd) nakokulma
huomioiden, valittda yritys luotettavan kuvan itsestddn palvelun tarjoajana. Liséksi koska paatoksia
yrityksessa tekevat nimenomaan ihmiset, on téarkeda, etta paatdksentekijat ovat omaksuneet yrityksen
arvot ja tavat toimia. Siten kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelussa on keskeista pyrkia
saavuttamaan yhdenmukainen linja edella esitettyjen, neljan (yrityksen arvot, sidosryhmien arvot,
lainsdaadanto ja paatdksentekijat) paatoksentekoon keskeisesti vaikuttavan tekijan valilla.

Asiasanat mainonta, etiikka, kosmeettinen kirurgia, laéketiede, eettinen paatdksentekomalli

Muita tietoja




TURUN KAUPPAKORKEAKOULU
Turku School of Economics

TULE KAUNEUSLEIKKAUKSEEN, SAAT
MATKAN BAHAMALLE!

Eettinen paatoksenteko kosmeettisen kirurgian mainonnan suun-
nittelussa

Liiketaloustiede, markkinoinnin pro gra-
du -tutkielma

Laatija
Zuzana Kypp0 12888

Ohjaajat
KTT Leila Hurmerinta-Peltoméki
KTT Elina Jaakkola

21.3.2011 Turku



SISALLYS

(S AV [ ST 6
TAULUKOT .ottt sttt be bt enennenes 7
JOHDANTO .ottt bttt et e e e be st et e s e e be st e e eseebeneeneanenes 8
1.1 Etiikan siirtyminen uusille elamanalueille ............c.cccoovvieiiiiic e 8
1.2 Tutkielman tarkoitus ja KUlKU ............ccooviieiiiii e 10

2 PAAMAARANA KORKEAN TASON WELLNESS — VALINEENA

LAAKETIEDE ..ottt ettt st 12
2.1 Hyvinvointipalveluista eldménlaatua parantaviin palveluihin.................... 12
2.2 Medikalisaatio korkeaan wellnekseen pyrkivan kulttuurin vauhdittajana... 16
2.2.1 Riskiyhteiskunta matkalla kohti laadukkaampaa eldmaa ................ 18

2.2.2 Uskonnollisten arvojen korvautuminen rationalisoinnilla............... 18

2.2.3 Ladketieteen uutisarvon hyddyntdminen mediassa............c.cccevvennene 19

3 MAINONNAN ETHKAN HAASTE ....ocooiiieeetee e 22
3.1 Etiikan kytkos liKetoimintaan .............ccccoveeiiiiiiicie e 22
3.2 Mainonnan paamaara — yhteisen kasityksen muodostuminen .................... 26
3.3 Mainontaa koskeva [ainSAAdANTO............ceveieieiiiiiecse e 28
3.4 Mainonta etiikan ja lain riSteYKSESSa..........cccvivviiieriiieieeie e 29

4 EETTISEN PAATOKSENTEKOPROSESSIN ETENEMINEN

KOSMEETTISEN KIRURGIAN MAINONNAN SUUNNITTELUSSA ........... 31
4.1 Laéketiede ja etiiKKa..........cccoveieiiciccc e 31
4.2 Ladketieteellisista palveluista viestiminen ............ccccooeevieve e 32

4.2.1 Laakari eksperttind: Asiantuntijapalvelujen erityispiirteet.............. 33

4.2.2 Laakari markkinoijana: Asiantuntijapalvelujen viestinndn haasteet 35
4.2.3 La&kari ja julkisuus: Maine uskottavuuden ja luotettavuuden

TUKIPIIANNG ... 37
4.3 Eettisen paatoksentekoteorian soveltaminen kosmeettisen kirurgian
MAaINONNAN SUUNNITEEIUUN ....oouviiiiiiiie e 38
4.3.1 Vaihe 1: Eettisen ongelman havaitseminen mainoksessa ja
toimintavaihtoehtojen Kartoitus ...........cccooceevveiie i, 39
4.3.2 Vaihe 2: Mainoksen arviointi eettisten teorioiden pohjalta............. 42

4.3.3 Vaihe 3: Julkaistun mainoksen saaman vastaanoton vaikutus
tulevien mainosten SUUNNITEEIUUN .......vveeeeeie e 44



5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN ..o 46

5.1  TULKIMUSSIIAIEOIA ... eeveevieiieeie et sre e 46
5.2 Tutkimuksen empiirinen aiNEIStO .........cccvveiiiiieieere e 49
5.2.1 Tapausten Valinta ...........cccoiveriiiieiieir e 49
5.2.2 Empiirisen aineiston keruumenetelma............ccccccvveveiieieenc e, 51
5.2.3 Empiirisen aineiston analysointimenetelma ..............ccccccoeeveevienne. 52
5.3 Tutkimuksen kohteena olevat toimialat .............ccooceiiiiiiininienencseseins 53
5.3.1  PlastiikKaKirurgia ........cccocoiiveieeieeiieie e 54
5.3.2  SIIMAIASErKirurgia.......ccocvvveriiiiieiiese e 55
5.4 TutkimuKksen TUOTELLAVUUS ........ccoveriiiiiiieieie e 56
5.4.1 RelADITEOLE ..ccvveieieieiie i 56
5.4.2  ValitItEetti......ccvveeeieieie s 57
6  TUTKIMUKSEN TULOKSET ..ottt 60
6.1 Markkinointia koskeva paéatoksenteko kohdeyrityksissa..........c.ccccvveieennene 60
6.2 Vaihe 1 Eettisen ongelman havaitseminen mainoksessa ja
toimintavaihtoehtojen Kartoitus...........cccceiveieeii e 61
6.2.1  Ymparistoon liittyVat teKijat ...........cccooeiieiiiiicecce e 61
6.2.2 Paatoksentekijaan liittyvat tekijat ...........cccoovoveieeiiiie e 66
6.2.3  Toimintavaintoehdot ...........ccoeeiiiiiiiec s 74
6.2.4 Tutkimuksen tulosten tyypittely vaiheen 1 osalta................c.cco....... 75
6.3 Vaihe 2: Mainoksen arviointi eettisten teorioiden pohjalta ......................... 77
B.3.1  NOIMIL...uiiiiiiieiee e e 77
6.3.2  SEUFAUKSEL .....covveieiiieciecie sttt 79
6.3.3  ATKOIMUS ..ottt 85
6.3.4  RAJOITUKSEL ....cviieiiiiieciece ettt 86
6.3.5 Tutkimuksen tulosten tyypittely vaiheen 2 osalta................c.cc........ 87
6.4 Vaihe 3: Julkaistun mainoksen saaman vastaanoton vaikutus tulevien
MAINOSLEN SUUNNITEEIUUN......ocviiiiii e 90
6.4.1 Todelliset SBUrAUKSEL..........covuiiiiriieiecie e 90
6.4.2 Edellisen mainoksen vaikutus tulevien mainosten suunnitteluun.... 91
6.4.3 Tutkimuksen tulosten tyypittely vaiheen 3 osalta.............ccccccveennee 92
7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET ..ottt 94
LAHTEET ..ottt ettt ettt ettt en e s s 108

LITTEET
LITE 1 LAAKARIN EETTISET OHIEET.....cccooiiiiieieceeee e 115



LIITE 2 HUNTIN JA VITELLIN EETTINEN PAATOKSENTEKOMALLI

(Hunt & Vitell 1993a, 762) .........cccceveverreenne.
LITE 3 HAASTATTELUKYSYMYKSET ...........
LIITE 4 1SO9001 -SERTIFIKAATTIMERKINTA



KUVIOT

Kuvio 1 Tutkimuksen @ainePIiri ........ccveieieeieiie s 10
Kuvio 2 Sairaus/wellness -jatkumo (Nahrstedt 2004, 185) .........ccccevevveveiieereennene 13
Kuvio 3 Hyvinvointipalvelujen KehikKo..........c.cccoviiieiiieiiie e 15

Kuvio 4 Viestinnan pyrkimys: Yhteisen késityksen muodostuminen (Vuokko 1999,
(1 ) DSOS PRS PSPPSR 27

Kuvio 5 Eettisen ongelman havaitseminen mainoksessa ja toimintavaihtoehtojen
KATTOTTUS ...t 40

Kuvio 6 Mainoksen arviointi eettisten teorioiden pohjalta...............ccccoveveiieieeneane. 43

Kuvio 7 Julkaistun mainoksen saaman vastaanoton vaikutus tulevien mainosten
SUUNNIEERIUUN ..ot e e e e 45

Kuvio 8 Kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelun eettinen paatoksentekomallil03

Kuvio 9 Mainonnan suunnittelun eettisen paatdksenteon kannalta merkittavat tekijat106



TAULUKOT

Taulukko 1 Operationalisointitaulukko

Taulukko 2 Tutkimuksen kohdeyrityks

et ja haastateltavat.............cccovevviveiiiiennn,



JOHDANTO

1.1 Etiikan siirtyminen uusille elaméanalueille

Pohjoismaissa toimiva kuntokeskus Sats poistaa solariumit kaytdstaan.
Salilta on turha hakea rusketusta, koska ketju pitéd solarium -laitteita
lilan suurena syopariskina.

(Taloussanomat 2009)

Tama ylla oleva uutinen jarkytti solariumin kayttajia marraskuussa 2009. Internetin
keskustelupalstoilla on puhuttu mm. markkinointitempusta, jonka avulla yritykselle
yliméaaraisia kustannuksia aiheuttavat solarium -laitteet saatiin poistettua yrityksen pal-
velutarjoomasta, ja toimenpide markkinoitua yleisolle positiivisesti. (Kuntokortilla
2009.) Toimenpiteeseen yrityksessa ryhdyttiin kuitenkin maailman terveysjarjesto
WHO:n julkaiseman raportin seurauksena, jonka mukaan solariumin kaytosta johtuva
syopariski on uusimman tutkimuksen valossa yhta suuri kuin tupakanpoltosta aiheutuva.
WHO:n raportoiman uutisen johdattelemana Sats aloitti tehokkaan viestinnan asiakkail-
leen solariumiin kohdistuvista syopériskeista ennen solariumlaitteiden lopullista pois-
tamista. (Taloussanomat 2009.)

Yhé useammasta kuntokeskuksesta I0ytyy tanéd péivana solarium. Nopean rusketuk-
sen antama solarium on suosittu kuntokeskusten tarjoama lisapalvelu, vaikka syopaa
aiheuttavan palvelun tarjoaminen hyvinvointiin perustuvan konseptin yhteydessa onkin
jossain maarin ristiriitaista. Satsin suorittama toimenpide asiakkaidensa terveyden ja
hyvinvoinnin varmistamiseksi onkin osoitus siitd, etta jotain uutta ja ndkyvaa on siirty-
nyt osaksi tdman paivan liiketoimintaa: Yrityksen péatds luopua solariumista ei ole seu-
rausta vain liiketoiminnan kannattavuuteen pohjautuvasta strategiasta. Kysymyksessé
on etiikan eli hyvén ja oikeellisen toiminnan pohtimisen mukaan tuleminen liiketoimin-
nan arkeen (Uusitalo 1999, 191).

Etiikan korostus taloustieteissé ja liiketoiminnassa on noussut viimeisten parinkym-
menen vuoden aikana olennaiseksi osaksi johdon pé&atoksentekoa. Téma uudenlainen,
hyvén pohdintaan perustuva ndkokulma liiketoiminnan strategioiden suunnittelussa on
seurausta niin kuluttajien lisdantyneistd, moraaliin pohjautuvista tuotevalinnoista, kuin
myaos siitd ymmarryksesta, ettei talouselama toimi irrallaan muusta yhteiskunnasta. Pel-
killa omilla pelisdannoilla ei paase pitkalle: Jotta liiketoiminta pysyisi kannattavana,
taytyy sen olla myds sosiaalisesti hyvéksyttavaa. (Uusitalo 1999, 191-192.) Siten pelk-
k& taloudellinen menestys yritykselle itselleen ei endéd pidemmaén péélle riitd kannatta-
van liiketoiminnan varmistamiseksi. Se ei myoskaan toimi endd ainoana taloudellisen



toiminnan mittarina. Yhteiskunta vaatii yha enemman yritysten liiketoiminnalta, joten
strategisia paatoksia tehtdessa tulisikin ottaa huomioon taloudelliseen toimintaan liitty-
vat standardit ja vastuualueet, jotka yrityksen on taytettava. (Svensson & Wood 2008,
308-319.)

Erityisen tarkeédksi eettisesti hyvaksyttavien toimintaperiaatteiden noudattaminen
nousee nimenomaan markkinoinnin kentéssa. Tdma johtuu siitd, ettd markkinointi on
yrityksen nékyvin osa ulospain. Taten markkinointiin Kiinnitetddn enemmaéan huomiota
kuin yrityksen muuhun johtamiseen, mista johtuen siihen kohdistuu usein tarpeettoman
paljon tyytyméattomyyttd ja syytoksia epéeettisyydestd. Markkinointi mielletdén usein
niin manipuloinniksi kuin vallankaytoksikin, ja usein se saa ylleen koko taloudelliseen
jarjestelmaan kohdistuvan kritiikin. (Uusitalo 1999, 192.)

Markkinoinnin kentassa yksi nakyvimmistd osafunktioista lienee mainonta. Vaikka
Suomessa mainontaan suhtaudutaankin keskiméarin myonteisesti, ei kritiikiltd voi kui-
tenkaan valttyd. Medioista erityisesti mainontaa sdannellaankin Suomessa hyvin tar-
koin. (Uusitalo 1999, 199-200.) Erityisen mielenkiintoista mainonnan etiikan tarkastelu
on kuitenkin tutkimuksen kohdetoimialan eli kosmeettisen kirurgian kohdalla, jonka
mainontaan kohdistuvat korkeammat laatuvaatimukset kuin perinteisten kestokulutus-
hyodykkeiden markkinointiin (Waldholz 1992, 44). Tama johtuu liiketoiminnan erilai-
sesta luonteesta: Kestokulutushyddykkeitd tuottavien yritysten tuotteilla tai palveluilla
ei useinkaan ole suoraa vaikutusta ihmisen terveyteen. (Chandra & Holt 1999, 360.)

Koska kuluttajalla ei useinkaan ole tarpeeksi tietoméaaraa terveysongelmiensa selvit-
tdmiseksi, kohdistuvat laaketieteellisen alan palvelujen mainonnan moraaliset ongelmat
usein epasymmetrisen informaation jakautumiseen (Montagne 1992, 389-406). Lisaksi
laéketieteellisen alan tuottamissa palveluissa on olemassa aina terveydellinen riski in-
formaation asymmetriaan liittyvan riskin lisdksi. Kun tdma kosmeettiselle kirurgialle
ominainen, terveydellinen ja moraalinen riski yhdistetadn mainonnalle tyypilliseen kri-
tiikkiin, muodostuu kosmeettisen kirurgian mainonnan tarkastelusta tarked tutkimus-
kohde: Muun muassa USA:ssa kosmeettisen kirurgian kaupallistuminen on riistaytynyt
késista kuluttajien ottaessa valtavia lainoja ja terveydellisié riskeja ulkonakonsa korjaa-
miseksi. (Patzer 2008, 4). Suomessa laakariliitto on asettanut ladkaritoiminnalle eettiset
ohjeet USA:n tyyppisten skandaalitapausten vélttdmiseksi, mutta koska lains&&danto
pystyy asettamaan ladkareille tasmallisia kayttdytymisohjeita erinéisten hoitotoimenpi-
teiden ja muiden tilanteiden suhteen vain rajoitetuissa maarin, nousee laakéarin etiikan
noudattaminen keskeiseksi ladkaripalveluiden tuotannon kohdalla. (Achté & Hoppu
1983, 3-4.)
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1.2  Tutkielman tarkoitus ja kulku

Tutkimuksen aihepiirida on hahmotettu kuviossa 1. Kuviossa 1 liiketoiminta ja laéketiede
on kuvattu omiksi erillisiksi kentikseen, jotka leikkaavat toisensa osittain kuvion keskel-
la: Ladketieteellinen toimiala kytkeytyy péivittdiseen liiketoimintaan yksityisten laéka-
ripalvelujen ja farmasian alan kautta. Lisaksi seka liiketoiminnassa (liiketoiminnan
etiikka) ettd ladketieteessé (laakérin etiikka) kohdataan alueita, joilla eettiset kysymyk-
set nousevat keskeiseksi. Téten pystysuorassa oleva etiikan kenttéd leikkaa osittain seka
lilketoiminnan etté ladketieteen kentan.

Liiketoiminta Lagdketiede

Kuvio 1 Tutkimuksen aihepiiri

Kuten jo johdannossa nousi esille, ndkyvyytensé vuoksi markkinoinnilla on oma, eri-
tyinen eettinen vastuunsa. Tatd vastuuta puolestaan laéketieteellisen toiminnan luonne
lisad entisestaan, silla ladketieteessa on kyse ihmisen terveydesté. Siten kuvion keskella
oleva, tutkimuksen kolmen eri aihepiirin eli liiketoiminnan, etiikan ja ladketieteen ra-
jaama, markkinoinnin alue muodostaa tutkimuksen ytimen: Tutkimuksen tarkoituksena
on tutkia, millainen on eettinen paatoksentekomalli kosmeettisen kirurgian mai-
nonnan suunnittelussa. Tutkimuskysymyksié ovat seuraavat:

1. Mitka tekijat vaikuttavat eettisen ongelman havaitsemiseen kosmeettisen Kirur-

gian mainonnan suunnittelussa?

2. Kuinka eettinen arviointi kytkeytyy mainonnan suunnitteluun?

Kuinka julkaistun mainoksen saama vastaanotto vaikuttaa tulevien mainosten
suunnitteluun?

Edelld esitetyt tutkimuskysymykset 1.—3. osuvat kaikki kuvion 1 ytimeen, jossa liike-
toiminta, l&&ketiede ja etiikka kohtaavat markkinoinnin alueella. Korostettakoon vield,
ettei tutkimuksen tarkoituksena ole ratkaista eettisia ongelmia, vaan 16ytédé suuntaa an-
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tava malli eettiselle paatoksenteolle kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelussa.
Tutkimuksessa ei myoskaan kaydéa lapi kaikkia mahdollisia paatoksentekomalleja, vaan
keskitytadn ainoastaan Huntin ja Vitellin eettiseen paatoksentekomalliin sen selkeyden
vuoksi. (Thong & Yap 1998, 216.)

Tutkielmassa ldhdetaan liikkeelle tdméan paivan yhteiskunnassa vallitsevista trendeis-
t4, jotka ovat antaneet sijaa kosmeettisen Kirurgian yleistymiselle Suomessa. Luvussa 2
aihetta lahestytddn wellness -ajattelumallin  kautta sekd tutkitaan, mitd nyky-
yhteiskuntaan hiljattain rantautunut medikalisaation kasite pitaa sisallaan. Luvussa tar-
kastellaan myos kosmeettisen kirurgian sijaintia hyvinvointipalvelujen laajassa kentés-
sa.

Luvussa 3 taas siirrytaan ilmion taustatekijoiden tarkastelusta liiketoiminnan ja mai-
nonnan etiikan puolelle. Luvussa perehdytaan etiikan paauomiin, moraalin ja kahden
keskeisen eettisen teorian, seurauseettisen ja velvollisuuseettisen, paapiirteisiin seké
tutkitaan, miten moraali ja eettiset teoriat toteutuvat liiketoiminnassa. Liiketoiminnan
etiilkan pohjalta sitten siirrytddn tutkimaan mainonnan etiikkaan kohdistuvaa haastetta.
Luvun 3 lopulla tarkastellaan mainonnan perimmadista tarkoitusta, siihen kohdistuvia
eettisid haasteita sek& lainsdaddannon vaikutusta mainonnan suunnitteluun Suomessa.

Liiketoiminnan ja mainonnan etiikan pohdinnan jalkeen siirrytdan laaketieteen etii-
kan puolelle (luku 4). Laaketieteeseen pohjautuvalla etiikalla on keskeinen vaikutus
haasteisiin, joita ladkaripalvelujen viestintdan kohdistuu. Naitd haasteita lahestytaan tut-
kimuksessa asiantuntijapalvelujen erityispiirteiden ja niihin kohdistuvien vaatimusten
kautta. Luvun 4 lopulla tutkimuksen teoreettinen viitekehys kootaan yhteen esittamalla
Huntin ja Vitellin eettinen paatoksentekoteoria, ja soveltamalla sitd kosmeettisen kirur-
gian mainonnan suunnitteluun. Tama tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen yhteenko-
koamisen seurauksena syntynyt malli toimii lahtokohtana kosmeettisen kirurgian mai-
nontaa koskevan paatoksenteon empiiriselle tutkimiselle.

Luvussa 5 siirrytadédn teorian tarkastelusta tutkimusmenetelmien valintaan. Luvun al-
kupuolella maaritetd&n tutkimukselle sopiva tutkimusstrategia seka esitelladn tutkimuk-
sessa kaytetyt tapauksen valinta-, empirian keruu- ja analysointimenetelmét. Luvun lo-
pulla taas tdsmennetddn tutkimuksen kohdetoimialan valintaperiaatetta ja suoritetaan
tutkimuksen luotettavuuden arviointi, jossa analysoidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja
validiteettia. My0s tutkimuksen kohdeyritysten tarjoamat palvelut esitellddn lyhyesti
luvussa 5.

Luvussa 6 tutkimuksen empiirisia tuloksia analysoidaan teemoittelu- ja tyypittely-
menetelmien avulla. Viimeisend luvussa 7, johtopé&étoksien yhteydessd, verrataan empi-
rian kautta saatuja tuloksia Huntin ja Vitellin eettiseen p&atoksentekomalliin. Vertailun
perusteella Huntin ja Vitellin mallia kehitetddn kosmeettisen Kirurgian mainonnan
suunnittelun tarpeita vastaamaan.
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2 PAAMAARANA KORKEAN TASON WELLNESS -
VALINEENA LAAKETIEDE

Suomalaiset ovat olleet kansana wellness -ajattelun ytimessa. Esimerkik-
si saunasta on haettu rauhaa, tasapainoa sekd mielen ja kehon hyvin-
vointia. Tasta ajattelusta on hieman loitonnuttu.

(Heikkinen & Kortelampi 2004%, ks. Maikkula 2005)

2.1 Hyvinvointipalveluista elamanlaatua parantaviin palveluihin

On todettu, ettd ihminen pysyy fyysisesti paremmassa kunnossa, jos han keskittyy myos
niihin terveyden osa-alueisiin, jotka liittyvat wellnekseen (Capraro ym. 2005, 16). Well-
ness -nimitysta kaytetaankin yleisimmin puhuttaessa kaupallistetuista hyvinvointipalve-
luista. Wellneksella on tuotteistettu mm. liikunta-, kauneudenhoito-, terveys- ja jopa
kosmeettisen Kirurgian palveluja. Wellnessta voidaan kuvata kattoteemaksi, jonka avul-
la kuluttajat houkutellaan jonkin hyvaa oloa ja tasapainoa synnyttavan tuotteen tai pal-
velun kayttajiksi. (Maikkula 2005.)

Juurensa wellness -teollisuus on saanut maailman terveysjarjestd6 WHO:n luomasta
maadritelmastd, jossa terveys kuvataan taydellisena fyysisen, henkisen ja sosiaalisen
hyvinvoinnin tilana eikd ainoastaan sairauden, taudin tai heikkouden puuttumisena
(Suontausta & Tyni 2005, 17; WHO:n kotisivu). Hyvinvointia pidetaan talléin ihmisen
voimavarana, jossa ihmisella on fyysinen, psyykkinen ja sosiaalinen toimintakyky, jon-
ka avulla hén pysyy tasapainossa elinympéristonsé kanssa (ks. seuraavalla sivulla oleva
kuvio 2). Nakemyksessa keskitytddn nimenomaan seka ulkoiseen etta siséiseen hyvin-
vointiin. Hyvinvointi on siis tila, jossa keho, sielu ja mieli ovat tasapainossa keskenaan
—talléin ihminen kykenee toteuttamaan itseddn. (Suontausta & Tyni 2005, 17.)

Hyvinvointia voidaan kuvata myos yksilon tilalla, jossa hédn on kiinnostunut kaikista
niista eldmén puolista, jotka tuottavat hanelle tyydytystd. Terveyden ja sairauden taso
voi kuitenkin merkit4 eri henkilGille eri asioita: Sanotaankin, ettd terveyden kysynta
seuraa niistd arvoista, joita ihminen asettaa hyvassa kunnossa pysymiselle ja hyvinvoin-
nille. (Mooney 1986, 23-24.) Parantaakseen eldmanlaatuaan, pyrkii yksild tutustumaan
omiin tarpeisiinsa — niin fyysisiin kuin tunneperaisiinkin — ja niiden tyydyttdmisen ta-
paan (Nahrstedt 2004, 188). Yksiloll& on siten valittavanaan erilaisia tekoja ja toimenpi-
teitd, joita suorittamalla han voi paasta lahemmaksi Nahrstedtin (2004, 185) mallin esit-
tdmaa korkean tason wellnessia (Suontausta & Tyni 2005, 45). Se, mit4 tdma kaytan-
nossa tarkoittaa, riippuu paljolti yhteiskunnan elintasosta ja yksilon henkilokohtaisista

! Heikkinen, V.A. — Kortelampi, S. (2004) Paamaarana taydellinen olo ja hyvinvointi. Bisnes fi.
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tarpeista. Tdma vie lahemmaksi Townsendin (1969) tutkimusta hyvinvoinnista® (ks.
Noponen 1971, 17), jossa han jaotteli tarpeet kolmeen eri luokkaan: normatiivisiin, ob-
jektiivisiin ja subjektiivisiin tarpeisiin.

Korkean

. tason

. . wellness
Tietoisuus Oppiminen Kasvu

*

NEUTRAALIPISTE
(Ei havaittavaa sairautta
tai wellnesstd)

Kuvio 2 Sairaus/wellness -jatkumo (Nahrstedt 2004, 185)

Obijektiiviset tarpeet voidaan nahda tietynlaisten mahdollisuuksien puuttumisena ja
ne ovat siten yksilén omista henkilokohtaisista tarpeista riippumattomia. Normatiiviset
tarpeet taas ovat tietyn yhteison tarpeelliseksi katsomia osa-alueita, jotka tulisi véhin-
taén olla tyydytettyja tietyn elintason saavuttamiseksi. (Townsend 1969, Noposen 1971,
19 mukaan.) Tarveluokituksen keskeisin ryhma tamén tutkimuksen kannalta lienee kui-
tenkin subjektiivisten tarpeiden ryhmé, johon katsotaan kuuluvan kaikki ne tarpeet, jot-
ka ihminen itse tuntee tarpeikseen. Objektiivisesta ja normatiivisesta nakokulmasta hy-
vinvointi siis méaritetddn ulkoapain, kun taas subjektiivisesti maaraytyva hyvinvointi on
kunkin ihmisen itse madrittdama. (Noponen 1971, 17-20.) Subjektiivisesta tarpeesta
esimerkiksi annettakoon kuntosalilla kdynnin tarve. Suomessa taas peruskoulutus ja sii-
hen kohdistuva tarve on normatiivinen.

Obijektiivisilla tarpeilla puolestaan viitataan Noposen (1971, 18) mukaan enemmén-
kin hyvinvoinnin jakautumisongelmiin: Korkeatuloisella on enemmén mahdollisuuksia
ravinnon hankinnan suhteen kuin pienituloisella. Wellneksell& onkin havaittu subjektii-
visuuden liséksi olevan voimakas yhteys myos henkilon koulutustaustaan ja tuloihin:
Korkeatuloisten ja korkeasti koulutettujen naisten on tutkittu kéyttavan eniten wellness -
palveluja. Tata tutkimustulosta on perusteltu vapaudella, jonka korkeat tulot antavat tie-
tdmykselle ja mahdollisuuksille saavuttaa korkean tason wellness. (Olimpia 2009, 40,

2 Townsend, Peter (1969) Miten tutkia kéyhyytta? Sosiologia 2/1969.
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44.) Taten korkean tason wellneksen tavoitteleminen on osittain sidoksissa myos objek-
tiivisesti maaraytyviin tarpeisiin.

Edella esitettyjen hyvinvoinnin eri nakokulmien perusteella voidaan todeta, etta hy-
vinvointi on tila, jossa yksilo kokee tarpeensa tyydytetyiksi. Taman tilan tavoittelu taas
johtaa hyvinvointiin ja terveyteen kohdistuvien palvelujen kysyntdan (Mooney 1986,
24). Hyvinvointipalvelut eroavat toisistaan nimenomaan sen mukaisesti, minka tasoisia
taikka luonteisia tarpeita ne pyrkivat tyydyttdmaan (Suontausta & Tyni 2005, 42). Hy-
vinvointipalveluilla voidaan siten tarkoittaa niin julkisen hallinnon saatelemia terveys-
ja koulutusalan palveluja kuin myds muita hoitoalan palveluja (Valtion taloudellinen
tutkimuskeskus 1995, 1).

Tarkastelemalla hyvinvointipalveluja voimme jakaa toimialan edella esitetyn WHO:n
hyvinvointia koskevan maaritelmén mukaisesti kolmeen eri osaan: fyysiseen, henkiseen
ja sosiaalisen toimialaan (ks. seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 3 taso 1). Nama alat
taas voidaan jakaa edelleen Townsendin (1969) maarittamiin (ks. Noponen 1971, 17),
objektiivisia ja normatiivisia sekd subjektiivisia tarpeita tyydyttaviin palveluihin (ks.
kuviosta 3 taso 2). (Kuviossa normatiivisia ja objektiivisia tarpeita ei ole eroteltu omiksi
laatikoiksi johtuen siitd, ettd tutkimuksen kohde sijoittuu yksilon henkisié tarpeita tyy-
dyttaviin hyvinvointipalveluihin). Tarkasteltaessa esimerkiksi henkisiin tarpeisiin koh-
distuvia hyvinvointipalveluja huomataan, ettd normatiivisena hyvinvointipalveluna voi-
daan pitdd mm. peruskoulutusta Suomessa. Subjektiivisia, henkisiin tarpeisiin kohdistu-
via hyvinvointipalveluja taas ovat yksilon henkilokohtaisia tarpeita tyydyttavét, elaman-
laatua parantavat palvelut. Téllaisia voivat olla muun muassa erilaiset reikihoidot, joil-
la viitataan hoitomuotoon, jossa hoitaja siirtda energiaa késiensa kautta asiakkaalle.
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Hyvinvointipalvelut

Taso 1
I N ) ]
| [Sosiaalinen ] [Fyysinen [Henkinen ] |
| |
| Y, |
| |
L____L:‘:l ________ :‘:\________1:‘:; _____ |
N ([ N N [ N /7 N N\

—F Objek-_ || Subjektii- _ | | Objek- _||_Subjektii-_ _{| Objek- _ || Subjektii- _ |
: tilviset viset tiiviset viset tiiviset viset :
| janor /\:I;/ janor- /\:I;/ ia nor- /\:I;/ |
: matiivi- Elaman- matiivi- Elémén- matiivi- Elaman- :
: set laatua pa- set laatua pa- set laatua pa- :
: ~ rantavat N~ rantavat N— rantavat :
'___T_aé‘)_z____oawelux__7 ________ _palvelut —_f______| —palvelut__ J_

mm. Personal Laaketieteelliset:

Trainer mm. kosmeettinen

Kirurgia

Kuvio 3 Hyvinvointipalvelujen kehikko

Edella esitettyd jaottelua voidaan soveltaa myos fyysisia tarpeita tyydyttaviin hyvin-
vointipalveluihin: Normatiivisia tarpeita Suomessa tyydyttavat mm. julkinen terveyden-
huolto ja subjektiivisia tarpeita taas elamanlaatua parantavat palvelut, (mm. personal
trainerin kaltaiset palvelut), joiden joukosta voidaan erottaa myds tutkimuksen kohde-
toimiala eli kosmeettinen kirurgia. Ryhmien vélinen raja on kuitenkin hailyva: Kos-
meettisen Kirurgian palveluihin voidaan hakeutua niin sosiaalisiin kuin henkisiinkin te-
kijoihin pohjautuvin motiivein pelkén fyysisen motiivin ohella. Fyysinen toimenpide
voidaan siten nahda ndissa palveluissa vélineend kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin saa-
vuttamiseen kaikilla sen tasoilla. Wellnekseen eli korkeamman hyvinvoinnin tason ta-
voitteluun kohdistuvien tarpeiden moniulotteisuudesta kertoo myos seuraava, Heikkisen
ja Kortelammen nakemys (ks. Maikkula 2005):

Tassa ajassa korostuu seka yksilollisyys etté pienyhteiséllisyys ns. hei-
mous ja siksi wellnekseenkin liittyy osin narsistinen ajattelutapa ja osin
hyvinvoinnin yhteisollinen kokeminen. Mietitdan, mika on parasta minul-
le; mika ravinto, minkalainen liikunta. Samalla pohditaan, kenelle siita
voin kertoa ja kenen kanssa sita voi harrastaa.



16

Tiivistden voidaan todeta, ettd objektiivisia ja normatiivisia tarpeita tyydyttavat hy-
vinvointipalvelut takaavat vain peruselintason. Kukin yksil6 sitten tdydentdd omaa hy-
vinvointiaan subjektiivisia tarpeita tyydyttavilla, elaménlaatua parantavilla palveluilla,
joista kosmeettinen kirurgia on yhtena esimerkkina.

2.2 Medikalisaatio korkeaan wellnekseen pyrkivan kulttuurin
vauhdittajana

We have a challenging and inspiring mission: to improve the quality of human life by
enabling people to do more, feel better and live longer. (GlaxoSmithKlinen kotisivu)

Tama laédketieteellisella alalla toimivan yrityksen visio antaa osviittaa elaménlaatuun
pohjautuvan markkinoinnin kehittymisesta (Brennan ym. 2010, 17). Keskeinen tekija
tdman ilmién vauhdittajana on hyvinvoinnin subjektiivinen késite: Kuten wellness -
jatkumosta nahtiin, on yksilon subjektiivinen hyvinvointi jotain, miké vie hanta jatku-
molla neutraalin pisteen oikealle puolelle, kohti korkean tason wellnessia (ks. kuvio 2
sivulla 13). 1Imi6 voi kuitenkin toimia my®os toisinpdin ja vieda yksiléa jatkumolla neut-
raalin pisteen vasemmalle puolelle. Talloin yksild havaitsee itsessddn merkkeja (mm.
vanheneminen), jotka estavét hantd saavuttamasta korkean tason wellnessia. Siten mie-
lenkiintoista onkin tarkastella niitd tekijoita, jotka vaikuttavat siihen, missa kohdin
wellness -jatkumoa yksild kokee kulloinkin olevansa. Néaiden tekijéiden maarittaminen
taas havainnollistaa sitd, mitka ilmidt ja asiantilat nyky-yhteiskunnassa ovat antaneet
sijaa uusien hyvinvointipalvelujen eli elaménlaatua parantavien palvelujen kehittymi-
selle. Yksilon subjektiivisesti maaraytyvan wellness -jatkumon janalle sijoittumisen ta-
kana vaikuttavien tekijoiden tarkastelu vie siten tutkimuksen medikalisaatiota kasittele-
van Kirjallisuuden puolelle.

Lienee jo itsestddn selvad, ettd terveend pysyminen vahentda terveydenhuollon ky-
synnan tarvetta. Terveend pysyminen taas tarkoittaa terveellisien eldméntapojen valin-
taa. Terveellisten eldméntapojen noudattaminen kuulostaa hyvin yksinkertaiselta, mutta
siitd huolimatta timan paivan vakavimmat ja kalleimmat terveyteen liittyvat ongelmat
ovat usein seurausta huonoista eldmantavoista. (Sharonin & Tacker 2010, 7.) Nykyaika-
na elammekin kulttuurissa, joka uskoo vahvasti “ithmelddkkeisiin” huonojen eldménta-
pojen pelastajana (Chandra & Holt 1999, 363). Koska ihmeldékkeisiin turvautuminen
on tdman paivén kulttuuriamme kuvaava tekija, on medikalisaationa tunnettu, sosiokult-
tuurinen ilmid rantautunut nyky-yhteiskuntaan ladketieteellisen markkinoinnin edisté-
méané (Capraro, Bradley-Koppe & Patrick 2005, 17; Brennan, Eagle & Rice 2010, 8).

Medikalisaatio on aiemmissa tutkimuksissa nahty negatiivisena ilmiond, jossa ihmi-
sen hyvinvointiin vaikuttavia, ladketieteellisen alan ulkopuolisia tekijoita tarkastellaan
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la&ketieteellisestd ndkokulmasta. Medikalisaatiosta on siis kyse silloin, kun ihmisen ai-
emmin sosiaalisina taikka yksil6llisind pidetyille ongelmille haetaan nayttoa ladketie-
teen puolelta. (Brennan ym. 2010, 8.) Medikalisaation on todettu kannustavan kuluttajia
“pilleri joka vaivaan” -tyyppiseen ajattelumalliin, ja samalla siind syrjaytetdan ei-
medikaalisten vaihtoehtojen, kuten eldmantapamuutosten mahdollisuudet oman hyvin-
voinnin maksimoijana (Mintzes 2002, 909). Medikalisaatio vaikuttaa ihmisen subjektii-
viseen hyvinvointiin negatiivisesti ohjaamalla hénen ajatuksiaan omasta terveydentilas-
taan wellness -jatkumon vasemmalle puolelle, ja tarjoamalla sitten “ihmelddkkeen” 144-
ketieteen puolelta, jolla han kykenee parantamaan eldmanlaatuaan (mukaillen Brennan
ym. 2010, 13). Medikalisaation syntyyn johtaneista tekijoista ollaan oltu aiemmissa tut-
kimuksissa kuitenkin eri mielta samoin kuin sen vaikutusten negatiivisuudesta. 1Imict,
jotka ovat vieneet nykyajan yhteiskuntaa kohti medikalisaatiomaista ajattelumallia, ovat
toisaalta ladketieteellisen alan aiheuttamia, ja toisaalta taas sosiologisten tekijéiden syn-
nyttdmid. Osansa medikalisaatiossa on myds massamedialla ja yllattden myos kuluttajil-
la itsell&an. (Brennan ym. 2010, 9, 11.)

Kirjallisuudessa medikalisaatio on nahty lahinna sosiokulttuurisena ilmiéna, jota laa-
ketieteellinen ala edistdd markkinoinnillaan. Tamén vaitteen perusteella ladketieteellisen
alan markkinoijat ajavat vain omaa etuaan ja toimivat itsekeskeisesti jattdessaan huo-
miotta toimiensa laajemmat sosiaaliset seuraukset. Mikali tdma oletettu vaite pitaa paik-
kaansa, toimivat ladketieteellisen alan yritykset vastoin yrityksen yhteiskuntavastuuta,
jonka merkityksen on todettu laaketieteellisella alalla toimivien yritysten kohdalla ko-
rostuvan muilla aloilla toimiviin yrityksiin nahden liiketoiminnan luonteen vuoksi (ih-
misen terveys). Ladketieteellisen alan yrityksia onkin usein Kritisoitu, mikali he eivat
ole kyenneet toteuttamaan yhteiskuntavastuuseen kytkeytyvia toimintojaan onnistunees-
ti. (Brennan ym. 2010, 8, 19; Nussbaum 2009, 67.) Tana paivana laaketieteellisen alan
suhde ilmiéon on kuitenkin monimutkaistunut: Aiemmin sairautta on pidetty objektiivi-
sena kasitteend, jolloin ladketieteellisen alan suhde siihen on ollut yksinkertaisempi.
Tan& paivana hyvinvoinnin vastakohta eli huonovointisuuden tai sairauden kasite taas
on subjektiivinen, mika tekee laéketieteellisen alan osuuden ilmi6std méarittdmisen pal-
jon monimutkaisemmaksi. (Brennan ym. 2010, 19.)

Layton (2007, 239) on tarkastellut markkinointia yhten& osa-alueena talouden laajas-
sa jarjestelmassd, jossa markkinoinnin tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman paljon
hyvéé yhteiskunnalle. Talouden jarjestelmé&én ja sen osiin vaikuttavat kuitenkin eri mik-
ro- ja makrotason tekijat, kuten kulttuurissa ja demografiassa tapahtuvat muutokset. Yk-
si téllainen tekijd on medikalisaatio, joten ladketieteellisen alan markkinoinnin sijaan
onkin jarkevdmpéaé tarkastella niitd sosiologisia tekijoité, jotka ovat osaltaan vaikutta-
neet medikalisaation syntyyn. (Brennan ym. 2010, 9.) N&it4 ovat laajemmat sosiaaliset,
poliittiset ja demografiset trendit (Brennan ym. 2010, 9). Medikalisaation ajureina on
pidetty seuraavia nyky-yhteiskunnassa ilmenevid ominaisuuksia: ”Riskiyhteiskunnan”
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kehittyminen, uskonnollisten arvojen korvautuminen rationalisoinnilla, media ja kon-
sumerismi.

2.2.1  Riskiyhteiskunta matkalla kohti laadukkaampaa elaméaa

Tarkasteltaessa medikalisaatiota sosiologisena ilmiond, on kirjallisuudessa puhuttu pal-
jolti nk. riskiyhteiskunnan” kehittymisestd (Nye 2003, 117 ). Riskiyhteiskunnassa ris-
kin késitteestd on tullut uusi, elamé&d maarittava parametri, joka vaikuttaa jokaiseen yk-
silodn yhteiskunnan eri tasojen kautta (Brennan ym. 2010, 12). Nykyajan yhteiskuntaa
leimaakin informaation maara vaaroista, joita yksilot saattavat kohdata elédesséén tietylla
tavalla, asuessaan tietylla alueella tai omatessaan tietyt geenit. (Nye 2003, 125). Ris-
kiyhteiskunnassa riskeista on tullut tulevaisuuden tapahtumien ennusteita, joiden koh-
taamiseksi ladketieteellisen alan tietdmyksestd muodostuu Kriittinen resurssi. Riskien ja
ennalta ennustettavien todennakdisyyksien yhdistdminen sairauteen ovat myos merkkeja
ennaltaehkéisevan terveydenhuollon syntymisestd, mika lisdd medikalisaation ilmene-
mistd yhteiskunnassa entisestddn. Muun muassa aiemmin taysin terveinad pidettyihin
henkildihin kohdistetaan riskiyhteiskunnassa ennalta ehkaisevié toimenpiteita — korkean
kolesteriarvon perineet kuuluvat riskiryhmaan siind missa ikaantyva véestokin. Erityi-
sesti vaeston ikaantyminen on Kiihdyttanyt medikalisaatiota, silla kulttuurinen toleranssi
epataydellisyytta ja vanhenemiseen liittyvia merkkeja kohtaan on laskenut. (Brennan
ym. 2010, 12-13.) Ennaltaehkdisevan laéketieteen synty taas stimuloi ihmisissa pelkoja
ja huolta riskeistd, joilla tiettyyn ryhméén kuuluvat voivat sairastua (Verweij 1999, 96).

2.2.2  Uskonnollisten arvojen korvautuminen rationalisoinnilla

Riskiyhteiskunnan ohella medikalisaatiossa on sosiokulttuurisesta nakokulmasta tarkas-
teltuna kyse myos tietynasteisesta rationalisoinnin tarpeesta. Erityisesti l&nsimaissa ta-
vallisesta poikkeavalle kaytokselle tai mielentilalle on totuttu antamaan l&&ketieteellinen
selitys. L&nsimaissa onkin yleistynyt eneneva uskonnollisten arvojen korvautuminen
rationalisoinnilla: Tapahtumille ja kayttdytymiselle on l0ydettava syy. Lis&antynyt ra-
tionalisointi taas on johtanut siihen, ettd kulttuureissa luotetaan entistd enemman tietee-
seen. (Brennan ym. 2010, 12.) T&ll6in eettiset arvot eivét endd ohjaa elamé&é, vaan ihmi-
set alkavat noudattamaan eldmasséén tiettyjd, rationaalisuuteen pohjautuvia sdantdja
(Rose 1990, 255).

Rationalisoinnin juuret ulottuvat 1950 -luvulle, jolloin tutkijat laajensivat hyvin tun-
nettujen, henkisten sairauksien méaaritelmia selittdméaan hairiintyvaa kayttaytymista, ku-
ten esimerkiksi rikollista toimintaa. Tdman seurauksena tiede alkoi enenevassa maarin
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korvata aiemmin moraaliin pohjautuvia méaéaritelmia henkildiden kayttdytymista kuvaa-
villa termeilld. Tietyt toimintatavat, joita aiemmin on pidetty moraalittomina, kuten
esimerkiksi juuri rikollinen toiminta tai muu hairiokayttaytyminen, ovat nykytieteen
mukaan seurauksia jostakin tietystd sairaudesta. Taméntyyppisen hairiokayttdytymisen
tuominen laéketieteen puolelle on vienyt huomion ymparistosta yksiloén ongelman ai-
heuttajana. (Meredith & Poitras 2009, 314-315; Verweij 1999, 91, 93.) Rationalisointi
ei mydskéan rajoitu vain hairiokayttaytymisen alueelle, vaan sairauden kasite on siirty-
nyt kuvaamaan myos ihmisten normaalia eldamaa. Muun muassa vanheneminen nédhdaan
tdnd paivana medikaalisena ongelmana, johon vastauksia ja kontrollia haetaan laaketie-
teen puolelta. Tama taas on pitkélti johtanut siihen, ettd ihmiset hahmottavat tavalliset,
arkipéivan tilanteet usein laaketieteellisen nakdkulman kautta. (Verweij 1999, 91-92.)
Néaita ladketieteellisia ndkokulmia puolestaan tarjoaa mm. media (Kroll-Smith 2003,
627).

2.2.3  Laaketieteen uutisarvon hyddyntaminen mediassa

Baeurin (1998, 742-743) mukaan kuluttajat ovat kiinnostuneita tieteen uusista saavu-
tuksista valikoivasti, ja siten erityisesti ladketieteeseen liittyvat uutiset alkavat olla tie-
deuutisten ydintd tdnd paivand. Tama on seurausta siitd tosiasiasta, ettd ladketieteen
alaan liittyvat tapahtumat ja mullistukset ovat kuluttajien keskuudessa suosituin tiedeuu-
tisen aihe massamediassa (Sklair 1973, 203). Massamedian suosiota kuluttajien tiedon-
ldhteena selittdd mm. se, ettd yleensd uskottavimmat kertomukset syntyvat mediassa.
Kuluttajat muodostavat késityksensé asioiden tiloista median kautta ja tehdesséan ter-
veyteen pohjautuvia paatoksia, kayttaytyvat he samojen, median muodostamien mallien
mukaisesti. Tdma puolestaan muodostaa yleisen kasityksen siitd, mitka tekijat johtavat
sairauteen ja terveyteen. (Seale 2003, 514.)

Terveyden késityksen muotoutumisen lisdksi media tarjoaa keinon rationalisoida ter-
veyttd: Kuluttajat ovat lisdantyvissd maarin omaksuneet tavan etsia selityksid, faktoja ja
kuvauksia kayttaytymiselleen mediasta. (Kroll-Smith 2003, 627.) Liséksi erityisesti In-
ternetin suosio terveyteen kohdistuvana tiedonldhteend on lisdéntynyt: Internet tarjoaa
helposti saavutettavissa olevaa, terveyteen liittyvéa informaatiota sek& kanavan kulutta-
jien véliseen kommunikaatioon aiheesta. (Conrad & Leiter 2004, 159.) Medialla onkin
merkittava valta siind, kuinka terveyden ja sairauden vélinen oletettu raja muotoutuu
kuluttajien mielessa (Brennan ym. 2010, 13). Kroll-Smith (2003, 626) taas on todennut
tdmantyyppisen rationalisoinnin olevan seurausta niistd kuvauksista ja sanoista, jotka
ovat peréisin yhteiskunnassa muodostuneista ké&sityksista asioiden tilasta. Siten esimer-
kiksi huonovointisuuden maaritelm& on usein sidonnainen siihen, miten ihmiset, organi-
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saatiot ja instituutiot maarittavat sairauden (Brown 1995, 38). Tamé vie medikalisaation
ilmidna sosiaalisen konstruktionismin puolelle.

Brown (1995, 39) onkin tutkinut sairauden (disease) ja huonovointisuuden (illness)
kasitteiden vélista eroa ja todennut, ettd sairauden kasite pohjautuu ladketieteeseen, kun
taas huonovointisuus nédhdaan subjektiivisena. Huonovointisuutta maarittavat lukuisat
demografiset ja sosiaaliset tekijat toisin kuin sairautta, joka on kasitteena objektiivinen.
Samat subjektiiviset tekijat ovat myos terveyden kasitteen taustalla, ja se selittaakin,
miksi ihmiset hakeutuvat erityyppisille hyvinvointi- ja terveyspalvelujen tarjoajille. Si-
ten se, mitd yhteiskunnassa pidetadan normaalin ja terveen rajapintana, menee sosiaalisen
konstruktionismin puolelle: Maaritelmét asioiden tiloille muotoutuvat ihmisten vaihta-
mista merkityksista, joita he asioille antavat ja siten se, kuinka paljon ndma merkitykset
vastaavat todellisuutta, on kyseenalaista. (Brown 1995, 35, 37-38.)

Merkitykset muotoutuvat Brownin (1995, 37) mukaan yhteiskunnan makro-, meso-
ja mikrotasoilla. Niin makrotason tekijat, kuten valtion terveydenhuollon tilanne ja sen
status, kuin myds mesotason sairaalat ja laaketieteellisen alan koulutus vaikuttavat sii-
hen, minkalaisia merkityksia yhteiskunnassa terveyden késitteelle annetaan. Osansa tés-
sd prosessissa on myos kuluttajalla itsellddn: Nykyaikana kuluttajat haluavat yha
enemman huolehtia itsestaan ja tehda terveellisiin elamantapoihin pohjautuvia paatoksia
(Montagnen 1992, 389). Tamé on osittain heijastus modernissa yhteiskunnassa kehitty-
neesta konsumerismista eli kulutusmyoénteisyydesté.

Perinteisesti kuluttajat on nahty rationaalisina toimijoina, jotka pyrkivat maksimoi-
maan hyotynsd. Nykyisin kuluttajien oletetaan kuitenkin tulkitsevan kuluttamisessa il-
menevia symboleja ja merkkejd, ja yhdistavan naitd ominaisuuksia omiin kulutustottu-
muksiinsa. (Fischbacher ym. 2002, 102.) Kuluttamisen kautta kuluttajat rakentavat
oman eldmantyylinsa — kuluttaminen on tapa luoda omalle elamalle merkitys valitse-
malla tuotteet ja palvelut, jotka tukevat tatd elaméntyylia. Nama valinnat taas tehdaan
medioiden suorittaman markkinoinnin perusteella. (Rose 1990, 102.) Siten tavat, joilla
useita julkisen ja yksityisen sektorin tarjoamia hyodykkeitd tdna paivand markkinoi-
daan, ovat olleet keskeisia ajureita konsumerismin kehittymisessa (Fischbacher ym.
2002, 102).

Konsumerismi myos ulottuu lahestulkoon kaikkiin tuotteisiin ja palveluihin. Sano-
taankin, ettd kuluttajat kayttdvat samoja kriteereitd pohtiessaan niin ladkari- kuin mui-
denkin palvelujen valintaa, mika antaa osviittaa konsumerismin siirtymiseen terveyteen
kohdistuvien palvelujen puolelle. Yleensa terveydenhuollon asiakkaaksi tulemistahan
kuluttaja ei pysty itse paattdmaan. Konsumerismi la&ketieteen puolella onkin johtanut
siihen, ettd hyvinvointia yllapidetdan ennaltaehkéisevilla hoidoilla ja muilla terveyteen
kohdistuvilla kasittelyilla. (Fischbacher ym. 2002, 102-103.) Wellness -ilmitn on siten
todettu koskettavan nimenomaan terveitd henkiloitd, jotka kayttavat ennaltaehkéisevia
taikka yllapitavia toimenpiteitd hyvinvointinsa maksimoimiseksi, ja useimmiten ratkai-
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suja haetaan julkisen terveydenhuollon ulkopuolelta (Montagne 1992, 406, Olimpia
2009, 40). Konsumerismi laéketieteessé tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat ottavat entistd
enemman vastuuta omasta terveydestaan ja siihen kohdistuvasta kuluttamisesta (Sharon
& Tacker 2010, 8). Nye (2003, 117) onkin kuvaillut medikalisaatiota asiantuntijoiden
hallitseman ilmion sijasta ladketieteeseen ja terveyteen pohjautuvaksi prosessiksi, joka
ilmenee niissé kuluttajissa, jotka ovat ottaneet vastuun tésté prosessista itselleen. Tama
nakokulma saakin pohtimaan sitd, onko korkean tason wellnessin tavoittelemiseen pyr-
kiva kulttuuri antanut sijaa laaketieteellisen alan hyddyntamélle medikalisaatiolle ja
johdattanut kuluttajat wellness -jatkumolla vaaraan eli vasempaan suuntaan?

Suunnan vaaryydestd voidaan kuitenkin olla montaa mieltd. Vaikka medikalisaatio
on nahty Kirjallisuudessa suurelta osin negatiivisena ilmiéné, on Brennan ym. (2010, 9)
todenneet medikalisaatiolla olevan myds positiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan. Medi-
kalisaatio voi antaa yksilolle legitimaation vaivaansa ja siten luvan voida huonosti. Sa-
malla se luo my0s toivon siitd, etta parannus oireisiin on olemassa. Lisaksi medikalisaa-
tion on todettu lisadvan yksilon tietoutta omasta terveydentilastaan ja rohkaisevan hanta
hakemaan apua ongelmaansa. (Brennan ym. 2010, 16.) Saadessaan selityksen huono-
vointisuudestaan, nostaa se yksilon itsetuntoa: Kun huonovointisuudelle on nimi ole-
massa, selittda se yksilon kayttaytymista seké hanelle itselleen ettd muille aina ystava-
piirista koulutuslaitokseen tai tyopaikkaan saakka. (Brown 1995, 41.)
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3 MAINONNAN ETIKAN HAASTE

3.1 Etiikan kytkos liiketoimintaan

Etiikan tarkastelussa keskeisimmat késitteet ovat moraali ja etiikka. Vaikka naiden kah-
den késitteen valilla onkin pienté eroa, kaytetdan niita liiketoiminnan etiikassa usein sy-
nonyymeina. (Beauchamp & Bowie 2001, 1.) Moraali on sosiaalisessa kontekstissa
madritelty sddnnoiksi hyvasta ja pahasta, kun taas etiikka on eettista teoriaa, jossa poh-
ditaan néiden hyvén ja pahan oikeuttamista ja kyseenalaistamista. Moraali on siis oppia
siitd, mika on oikein ja moraalisesti hyvaksyttdvaa tai vastaavasti vaarin ja moraalitonta.
(Beauchamp & Bowie 2001, 1-2.) Moraaliin pohjautuva sanasto on hyvin laaja, mutta
muutamia sen ominaisuuksia tarkastelemalla paastaan lahemmaksi moraalin méaaritel-
maa (De George; 2006, 37). Kysyttdessa, mitd moraali on, voidaan vastaukseksi antaa
sen nelja eri ominaisuutta. N&itd ovat moraalin preskriptiivisyys eli kehottavuus ja kas-
kevyys, universaalisuus eli yleistavyys, autonomisuus eli itsendisyys seka ylivertaisuus.
(Airaksinen 1993, 62.)

Ensinnakin moraali kehottaa tai tuomitsee erilaisia tekoja, kuten esimerkiksi varkau-
den, toteamalla ne vaaraksi. Tatd kutsutaan moraalin preskriptiiviseksi ominaisuudeksi.
Preskriptiivisyydessa voidaan myds kéayttaa kuvailevaa kielenkéyttoa osoittamalla jokin
asia vaaréksi tai oikeaksi. Voidaan esimerkiksi todeta varastaminen véaréksi, koska sii-
na viedaan toisen omaisuutta. (Airaksinen 1993, 62.)

Toinen moraalin ominaisuus on sen universaalisuus eli yleistiminen, joka viittaa
kaikkia ihmisia sitoviin yleisiin saantdihin. Pohdittaessa jonkin teon oikeellisuutta, on
syyta kysya itseltaan hyvaksyisiko itse, ettd muut toimisivat samalla tavoin. Jos vastaus
on kylla, niin teko on universaalista nakokulmasta katsottuna oikein. Talléin esimerkik-
si toisen murhaaminen on oikein, jos hyvaksyy sen, ettd myos itse joutuu murhatuksi.
(Airaksinen 1993, 67.) Moraalilla on myds autonominen eli itsendinen ominaisuus. Ta-
mé tarkoittaa, ettei moraalia voida palauttaa mihink&&n muuhun eldménalaan. Moraalil-
la on omat arvonsa, jotka eroavat muiden eldmanalojen, kuten esimerkiksi biologian tai
uskonnon arvoista. (Airaksinen 1993, 71.) Viimeisend mainittakoon moraalin ylivertai-
suus kaikkiin muihin motiiveihin, perusteluihin, arvoihin ja periaatteisiin néhden. Tama
merkitsee, ettd moraali on aina etusijalla. Vaikka se onkin riippumaton muista arvoalu-
eista, on se silti aina tarkein. (Airaksinen 1993, 71-72.)

Useimpia asioita on helpompaa leimata moraalisesti hyvaksyttaviksi tai tdysin mo-
raalittomiksi. Téllaisia asioita ovat esimerkiksi murha: Kaikki tietavét, etta toisen ihmi-
sen surmaaminen on moraalitonta ja véaarin. Usein ihminen jo automaattisesti tiedostaa
selke&sti moraalittomat teot, kuten varastamisen, tappamisen tai pettdmisen. On kuiten-
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kin olemassa alueita, joiden moraalinen pohja voi olla vaikeasti maaritettavissa. Tallai-
nen moraalin kannalta ongelmallinen alue voi olla etiikan ja liiketoiminnan yhdistelma.
Usean ihmisen on nimittéin vaikea kuvitella ndiden kahden kasitteen toimivan yhtaai-
kaisesti. (De George 1998, 11-12.)

Koska kaupankaynti ja taten myos liiketoiminta ovat keskeinen osa jokapaivéista
elam&mme, ovat ne myods osa nykyajan yhteiskuntaa. Miltei paivittdin ostamme véhit-
taistavarakaupoista hyodykkeita - elintarvikkeita, vaatteita ja hygieniatuotteita. Tuottajat
tuottavat hyodykkeité ja kuluttajat ostavat niitd jokapdivaisten tarpeidensa tyydyttami-
seksi. Liiketoiminta ei siis toimi yhteiskunnasta erillisend yksikkéna vaan on osa inhi-
millista toimintaa - Ja aivan kuten kaikkea muutakin inhimillista toimintaa, tdten myods
liiketoimintaa voidaan arvioida moraalisesta nakokulmasta. (De George 1998, 11-12.)

Etiikan ja liiketoiminnan yhteytta toisiinsa voidaan perustella myos siten, etta niin
yrityksen johto kuin myds henkildsto tekevét péivittdin moraaliin pohjautuvia paatoksia.
Moraali on siis mukana paivittaisessa liiketoiminnassa ihmisten valityksella ja taten se
siis kuuluu liiketoiminnan piiriin. Moraalinen vastuu ei myoskaan kasita pelkkaa yrityk-
sen johtoa ja henkildstod, vaan myos itse yrityksen: Yritys on oikeushenkil®, joka tekee
valintoja ja paatoksia. Ndma valinnat ja paatokset taas ovat luonteeltaan oikeita tai vaa-
rid, mika osaltaan tekee yrityksen toiminnasta eettista tai epaeettista. (Aaltonen & Junk-
kari 2003, 27.)

Vaikka moni mieltaakin liiketoiminnan ja etiikan usein toimimattomaksi yhtaloksi,
on huomioitava, ettd samanlaista jannitetta esiintyy myds muilla elamanalueilla etiikan
suhteen. Yha useammin syntyy tilanteita, jolloin on tehtéva valinta oikean ja vaaran, tai
jopa kahden oikean tai véaran asian suhteen. (Aaltonen & Junkkari 2003, 27.) Aivan
kuten Aaltonen ja Junkkari (2003, 27) toteavat, ilman moraalia ei maailmassa Kirjoitet-
taisi ainoatakaan sopimusta. Moraali liiketoiminnassa on kytkoksissa kahden osapuolen
valiseen keskinaiseen luottamukseen (Aaltonen ja Junkkari 2003, 28).

Kuten etiikassa yleisesti, myos liiketoiminnan etiikassa on lukuisia eri nakékulmia
tarkastella liiketoiminnan eettisyyttd. Naistd yleisimmét ovat teleologinen eli seuraus-
eettinen ja deontologinen eli velvollisuuseettinen teoria, jotka ovat keskeisimmét teoriat
myos etiikan puolella. Lisdksi ndma kaksi teoriaa ovat kautta aikojen olleet merkitta-
vimmaé&t moraalia madritettdessd, ja ovat siita syysté laajalti kaytossé myos liiketoimin-
nan etiikassa. Etiikka voidaan néin ollen jakaa teleologisiin ja deontologisiin teorioihin.
(De George 2006, 51.)

Teleologinen teoria pohjautuu Kreikan kielen sanaan telos, joka tarkoittaa loppua.
Teleologisissa teorioissa arvioidaan siten tekoja niiden tuottamien seurausten ja niille
asetettujen pa@maarien kannalta. Yksi yleisimmin kaytetyisté teleologisista teorioista on
utilitarismi. Utilitarismissa tehtéva teko tai paatés on moraalisesti hyvaksyttava vain, jos
se tuottaa mahdollisimman paljon hyvaa, mahdollisimman suurelle joukolle ihmisia.
Utilitarismista on myos l0ydettavissé kaksi keskeistd asetelmaa teon oikeellisuuden ar-



24

vioimiseen: Ensimmadisessa asetelmassa analysoidaan itse tekoa sen tuottamien hyvien
seurausten perusteella. Toisessa asetelmassa taas lahdetaan liikkeelle niisté periaatteista,
jotka tulevat johtamaan tehtavén teon tai paatoksen suorittamiseen. Jos esimerkiksi teon
tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman paljon hyvda, mahdollisimman suurelle jou-
kolle ihmisi&, on teko eettisesti katsottuna hyvéksyttava. (Laczniak & Murphy 1993,
30-31.) Liiketoiminnan etiikan nakdkulmasta tarkasteltuna seurauseettinen teoria tar-
koittaa sitd, ettd liiketoiminnassa tehtdvid pdatoksid punnitaan niiden tuottaman hyvéan”
maarén perusteella. Hyvan paatoksen tulisi siis tuottaa mahdollisimman paljon hyvéa
koko yhteiskunnalle. Utilitarismin ongelmana on kuitenkin se, ettd harvoin kenenk&an
tarkoituksena on tahallisesti tuottaa pahaa. (Laczniak & Murphy 1993, 32.)

Deontologisissa teorioissa taas tietyt teot ovat jo valmiiksi maaritetty hyviksi ja oi-
keiksi, toiset taas pahoiksi ja vaariksi. Suuntaus on saanut nimensd Kreikan kielen sa-
nasta deon, joka tarkoittaa velvollisuutta. (Laczniak & Murphy 1993, 34.) Perinteinen
juutalaiskristillinen l&hestymistapa moraaliin voidaan luokitella deontologiseksi samoin
kuin my6s Immanuel Kantin filosofia, joka eldd edelleen vahvana yhteiskunnassamme
(De George; 2006, 51). Kantin mukaan moraaliset lait voidaan nédhda kategorisina im-
peratiiveina, joilla tarkoitetaan tiettyja periaatteita, jotka ovat hyvaksyttavid kaikissa
tilanteissa (Laczniak & Murphy 1993, 34). Kant muotoili kategorista imperatiivia kos-
kevan lain seuraavin sanoin: ”Toimi vain sen maksimin mukaan, jonka kautta saatat
samalla tahtoa, ettd se tulisi yleiseksi laiksi”. (De George 2006, 83.)

Kategorista imperatiivia voidaan liiketoiminnassa soveltaa esimerkiksi tilanteessa,
jossa tehdaan paatosta kuluttajille terveydellisesti haitallisen tuotteen valmistuksesta ja
markkinoinnista. Talléin tuottaja ja markkinoija voivat kysya itseltdan, olisivatko he
valmiita elamaan maailmassa, jossa kaikki tuottajat valmistaisivat joillekin kuluttajille
terveydellisesti haitallisia tuotteita. Jos vastaus on “ei”, ei tuotteen valmistaminen ja
markkinointi ole kategorisen imperatiivin mukaan oikein. (Takala & Uusitalo 1996, 51.)
Merkittava Kantin kehittdma tasmennys on myos se, ettd ihmisté tulisi aina kohdella
paadmadréna eikd koskaan valineend. Liiketoiminnassa tdméa on rinnastettavissa esimer-
kiksi myyntitilanteeseen: Jos myyja koettaa manipuloida asiakkaan ostamaan tuotteen,
kohtelee han asiakasta ik&an kuin valineend eikd paamaarand. (Laczniak & Murphy
1993, 34.)

Kantilainen nakokulma moraaliin on mydhemmin korvautunut oikeuksiin pohjautu-
valla ndkokulmalla, jota kutsutaan velvollisuusetiikaksi. Velvollisuusetiikassa keskeisia
ovat kaytannon eldméa koskevat pakotteet, velvoitteet ja ké&skyt. (Airaksinen 1993,
166-167.) Liiketoiminnassa velvollisuuseettinen nakokulma nékyy mm. siten, etté eetti-
sesti hyvaksyttavalle toiminnalle asetetaan tiettyja olemassa olevia standardeja, kuten
luotettavuus, rehellisyys ja hyodyllisyys (Davidson 2002, 5).

Seka seurauseettinen ettd velvollisuuseettinen ndkdkulma liiketoimintaan voidaankin
kiteyttdd seuraavasti: Liiketoiminnan ja sitd kautta myos koko talouseldmén eettisend
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paamaéaarana voidaan pitdd kansalaisten taloudellista ja sosiaalista hyvinvointia sekd sen
oikeudenmukaista jakautumista. Tallainen maaritelmé on kuitenkin melko kauaskantoi-
nen, joten sen tarkennukseen tarvitaan liiketoiminnassa kéytettavia, eettisia normistoja.
(Uusitalo 1999, 199.) Toimiakseen eettisesti oikein, yrityksen tulee siis oman hyotynsa
maksimoimisen lisaksi pyrkié tuottamaan seké asiakkailleen etta sidosryhmilleen, mutta
myos koko yhteiskunnalle hyvinvointia erilaiset eettiset normit mielessa pitéden. Talloin
puhutaan yrityksen yhteiskuntavastuusta, jonka merkitys liiketoiminnassa on viime ai-
koina globalisoituvan talouden ja hyvinvointivaltion kehittymisen myo6ta korostunut.
(Yrityksen yhteiskuntavastuu 2001, 6-7.)

Yrityksen yhteiskuntavastuu voidaan Lefebvren (2006, 2) mukaan méaaritella yrityk-
sen velvollisuutena yllapitaa liiketoiminnassaan tietyntasoisia, moraaliin pohjautuvia
toimintoja, joita ei ole méaaritelty laissa. Taméa velvollisuus ei myoskaan ole sidoksissa
paikkaan, jossa yritys toimintaansa harjoittaa, vaan se ulottuu itse yrityksesta aina koko
yhteiskuntaan saakka (Nussbaum 2009, 68). Taten yrityksen yhteiskuntavastuu voidaan
nahda joukkona aktiviteetteja, jotka parantavat seka yritysta ettd yhteiskuntaa tavalla,
jolla yrityksen ei ole laissa méaaratty toimimaan (Vogel 2006, 2).

Yrityksen yhteiskuntavastuu koostuu kolmesta pilarista, joita ovat taloudellinen, eko-
loginen ja sosiaalinen vastuu. Taloudellinen vastuu kasittaa tehokkaan ja kilpailukykyi-
sen liiketoiminnan seka omistajien tuotto-odotuksiin vastaamisen. Ekologisella eli ym-
paristoon kohdistuvalla vastuullisuudella taas tarkoitetaan huolenkantoa ymparistosta ja
luonnonvaroista. Sosiaalinen vastuu sen sijaan on yrityksen avoimuutta yhteiskuntaa,
yhteistydkumppaneitaan ja muita sidosryhmidan kohtaan: Yritys ottaa huomioon sidos-
ryhmiensé tarpeet ja kunnioittaa heidan kasityksidan vastuullisesta liiketoiminnasta ja
etiikasta. (Yrityksen yhteiskuntavastuu 2001, 7.)

Yrityksen yhteiskuntavastuuseen vaikuttavat monet liiketoimintaymparistoon liitty-
vat tekijat, minka vuoksi sen soveltaminen voi olla hyvinkin yrityskohtaista. Jokaisen
yrityksen tulisikin pohtia, mitd vastuullinen liiketoiminta tarkoittaa juuri omassa yrityk-
sessd. Tama tarkoittaa, ettd yritys pohtii niitd arvoja ja ldhtokohtia, joihin oma liiketoi-
minta perustuu. (Yrityksen yhteiskuntavastuu 2001, 7.) N&iden arvojen pohjalta omaa
liiketoimintaa ja siihen liittyvia visioita, strategioita ja operatiivisia paatoksia sitten pei-
lataan. Yrityksen on myo0s jarkevéa kartoittaa erityisesti ne liiketoiminnan alueet, joihin
liittyy suurimpia riskitekijoita. Arvojen ja riskialueiden pohjalta voidaan sitten muodos-
taa nk. oma eettinen ohjeisto, johon sitoudutaan. On erityisen tarkead, ettd eettinen oh-
jeisto viestitaan henkildstolle ja sidosryhmille. (Aaltonen & Junkkari 2003, 169-170.)

Vastuullinen liiketoiminta voi parhaimmillaan toimia yrityksen kilpailuetuna, silla se
luo yrityksen maineelle suojan kriisin keskelld (Yrityksen yhteiskuntavastuu 2001, 6).
Yrityksen yhteiskuntavastuun laiminlyémisen taas on todettu tulevan kalliiksi pitkalla
aikavalilla: Tana paivana kuluttajat eivét osta vain yritysten tuotteita, vaan kaikki ne
arvot, jotka yritys on siséllyttanyt tuoteketjuunsa. Tama kasittadé niin tuotteen tai palve-
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lun tuotantotavat kuin myo6s sen tuottamiseen osallistuneiden henkildiden arvot. (Fe-
nichell & Hollender 2004, 33-34, 45.) Eettisten toimintaperiaatteiden noudattamisella
on myds merkittavia vaikutuksia yrityksen henkiléston ilmapiiriin: Kun henkildsto tun-
tee tekevdnsa moraalisesti oikeanlaista ja merkityksellistd ty6ta, myos tyon tehokkuus
kasvaa. Télla taas on luonnollisesti vaikutusta liiketoiminnan tuottavuuteen ja laatuun.
(Aaltonen & Junkkari 2003, 49-50.)

3.2 Mainonnan pdamaara — yhteisen kasityksen muodostuminen

Mainonta voidaan Arensin (1999, 7) mukaan madaritella persoonattomaksi ja suurelle
joukolle suunnatuksi markkinointiviestinnan keinoksi. Mainonnalla voidaan saavuttaa
monia etuja niin organisaation, sen sidosryhmien kuin myos koko yhteiskunnan kannal-
ta. Yrityksen nakokulmasta katsottuna mainonnalla tahdataan usein taloudellisen tulok-
sen kasvattamiseen, mutta myds yrityksen imagoon ja brandin rakentamiseen liittyvia
tavoitteita pidetddn merkittavina (Vuokko 1999, 195). Yhteiskunnan kannalta taas posi-
tiivisena voidaan pitad etenkin mainonnan kykya luoda kilpailua. Mainonta saa yritykset
kilpailemaan tehokkaammin paikastaan markkinoilla, jolloin puolestaan kuluttajille tar-
joutuu runsaammin mahdollisuuksia ostaa tuote. Mainonta helpottaa siis tuotteen han-
Kintaa ja parantaa kuluttajan asemaa markkinoilla. (De George 2006, 336-337; Arens
1999, 47.)

Koska mainonta on joukkoviestinten kautta tapahtuvaa viestintad, voi kuka tahansa
joutua sen kohteeksi (Vuokko 2002, 87). Muun muassa Smithin ja Quelchin (1993, 607)
mukaan 21-vuotias amerikkalainen nuori on altistunut elaménsa aikana keskimaarin yh-
destd kahteen miljoonalle mainokselle. Mainonta mielletdankin usein tungettelevaksi,
tarpeettomaksi ja hyokkaavéaksi erityisesti niiden kuluttajien puolelta, jotka ovat kohde-
ryhmén ulkopuolella (Murphy, Laczniak, Bowie & Klein 2005, 153). Mainontaan koh-
distuva voimakas kritiikki koskee etenkin sen kykya manipuloida kuluttajia ostamaan
tuotteita, joita he eivét tosiasiassa tarvitse (De George 2006, 337). Mainonnan etiikkaa
tarkasteltaessa keskeiseksi ongelmaksi nouseekin manipuloivan mainonnan maaritelma.
Manipulointi mainonnassa on selkeésti epéeettistd, mutta mika tekee mainonnasta ma-
nipuloivaa ja miké ei? (De George 2006, 337.)

Ongelmallisimpana manipuloinnin méé&ritelman kannalta voidaan pitd4 mainonnalle
kohdistettua vaatimusta sen realistisuudesta ja informatiivisuudesta: Mainonta ei saisi
vedota mielikuviin, vaikka eldmmekin kulttuurissa, jossa kuvitellun ja todellisuuden
raja on hdmartynyt mediayhteiskunnan myo6ta. (Uusitalo 1999, 200-201.) Uusi teknolo-
gia on tuonut mukanaan myds uudet median vélineet, jotka haastavat mainonnan maa-
ilman padivittain asettaen kyseenalaiseksi mainonnan etiikan tason. Teknologian ajama
uusi media on alan ammattilaisten keskuudessa kuvattukin villiksi ldnneksi”, jota
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sédannokset, ohjeet seka perinteistd mediaa kontrolloivat tekijat eivat kykene hallitse-
maan. Liséksi mainosviestien sisaltod on entistd vaikeampaa kontrolloida, koska kulut-
tajat ovat itse mukana niiden tuotannossa: Sahkoisessd mediassa kuka tahansa voi sanoa
mité tahansa kenesta tai misté tahansa, ja vieldpd mihin aikaan tahansa. (Drumwright &
Murphy 83, 86-87.)

Harhaanjohtavan ja mielikuvia synnyttdvan mainonnan rajapinta onkin hailyva: Mai-
nonnalla voidaan parhaimmillaan viestid kuluttajille moraalisia ja kristillisia arvoja, ku-
ten ihmisten auttamista, tasa-arvoa ja luottamusta. (Foley & Pastore 1997.) Mainonta on
my0s keino erilaistaa oma tuote asiakkaiden ja koko yhteiskunnan silmissa. Mainonta
voidaan myods nahda taidonndytoksend, jota mainostoimistot tuottavat yhteiskunnalle.
(Drumwright & Murphy 2009, 90.)

Markkinointiviestinndn merkittdvimpéana paaméaarana voidaan pitad yhteisen kéasityk-
sen muodostamista jostakin asiasta. Koska mainonta muiden markkinointiviestinnén
keinojen ohella on luokiteltavissa osaksi organisaation markkinointiviestintaa, pyritaan
silld muun viestinndn tavoin luomaan yhteisia késityksia viestittavastad tuotteesta.
(Vuokko 1999, 11-12.) Alla tatd yhteisen késityksen eli nk. communiksen muodostu-
mista on hahmotettu kuvion 4 avulla.

Sidosryhmén Organisaation
kasitys kasitys

Markkinointiviestinnan
suunnittelu ja toteutus

|

Kuvio 4 Viestinnan pyrkimys: Yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko 1999,
13)
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Kuten kuviosta ndhdaan, on niin organisaation kuin myoés sidosryhman kasityksilla
merkityksensa. Markkinointiviestintda suunniteltaessa tuleekin ottaa huomioon se koh-
deryhmé@, jolle viestintd kohdistetaan. Yhteisen kasityksen muodostuminen ei nimittéin
tarkoita vain sidosryhman kasitysten tuomista lahelle organisaatiota, vaan myds organi-
saation tuomista lahelle sidosryhmé&a. Tarkeintd on, ettd yhteisen késityksen alue saa-
daan kasvamaan mahdollisimman suureksi, ja seka organisaation ettd sidosryhmaén tar-
peet tulevat tyydytetyiksi. (Vuokko 1999, 11-12.)

3.3 Mainontaa koskeva lainsaadanto

Suomessa markkinointiviestintaa saatelee padasiassa kuluttajansuojalaki ja tuotevastuu-
laki. Néita valvoo kuluttaja-asiamies, jonka tavoitteena on taata kuluttajalle ostospaatos-
rauha. (Kuluttajavirasto 2009.) Muita mainontaa séatelevid yhteisotekijoitd ovat muun
muassa erilaiset mainosvaline- ja toimialakohtaiset séannét. Valvovia viranomaistahoja
taas on useita. (Isoviita & Lahtinen 1994, 140.) Naiden lisdksi mainontaa saatelevat
my0s kansainvaliset perussdanndt, ilmoitusten julkaisusdanndt seka erilaiset eettiset oh-
jeistot, joiden toteutumista valvoo julkisen sanan neuvosto. Valvonnalla pyritdan tie-
donvalityksen ja tiedotusvélineiden uskottavuuden varmistamiseen. (Kuluttajavirasto
2009.)

Kuluttajansuojalaissa on lukuisia saannoksia koskien kulutushyodykkeen markKki-
nointia. Laki kieltdd muun muassa hyvén tavan vastaisen tai muulla tavoin kuluttajan
kannalta sopimattoman menettelyn, kuten esimerkiksi kuluttajan terveyden tai turvalli-
suuden vaarantavan menettelytavan markkinoinnissa. Sopimatonta menettelya lain mu-
kaan ovat totuudenvastaisten ja harhaanjohtavien tietojen antaminen, kuten perusteeton
vertailu ja mainoksessa ilmeneva kuva ja teksti, jotka eivat vastaa toisiaan, virheellinen
hinnanalennuksen ilmoittaminen, kiellettyjen kylkidisten kayttdaminen mainoksessa seké
sattumanvaraisen edun lupaaminen, joka on sidoksissa tuotteen ostamiseen (mm. arpa-
jaiset ja kilpailuihin osallistuminen). (Lahtinen & Isoviita 1994, 140-141.)

Mainosten tarkoituksena on saada aikaan ostotoimintaa. Tdman tavoitteen saavutta-
miseksi mainoksissa pyritdan vaikuttamaan mielipiteisiin ja kayttdytymiseen. (Lamsa &
Uusitalo 2005, 117.) Talléin markkinoijat pyrkivat usein kehumaan tuotettaan saadak-
seen aikaan ostopéatoksia. Kuluttajansuojalaissa kauppiaallinen kehuminen on sallittua,
kunhan se tapahtuu sopivissa rajoissa. Markkinoinnissa ei saa véittdd mitdan, mika ei
pida paikkaansa eikd markkinointi saa johtaa kuluttajaa harhaan. Harhaanjohtavista
mainoksista kuluttajat voivat itse tehda ilmoituksen kuluttaja-asiamiehelle kuluttajavi-
rastoon, joka sitten puuttuu asiaan. Kuluttaja-asiamies puolestaan voi antaa markkinoi-
jalle huomautuksen, vaatia mainonnan korjaamista tai lopettamista tai pahimmassa ta-
pauksessa k&antya markkinaoikeuden puoleen. (Kuluttajavirasto 2009.)
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3.4 Mainonta etiikan ja lain risteyksessa

Etiikka itsessadn on hyvin laaja késite ja sekoittuu usein lain maaritelmén kanssa. Usein
ihmiset vaarin luulevatkin, etta eettisesti oikeanlaista toimintaa on pelkéstaan lain nou-
dattaminen. Todellisuudessa kuitenkin se, ettda ihminen tekee hyvia tekoja valttadkseen
rangaistuksen, ei ole etiikkaa. Etiikalla ei tdéhdatd oman edun tavoittelemiseen, vaan se
on vilpitdntd, jopa uhrautuvaa kayttdytymista toisten ihmisten hyvéksi. Siten sanotaan,
ettd etiikka alkaa siitd, mihin lain asettamat sadnnokset loppuvat. (Preston 2010, 260.)

Eettiset periaatteet estévat ihmisia yleisella tasolla kayttdytymasta epareilusti. Epérei-
luus on kuitenkin usein vaikeammin méaériteltdvissa oleva kasite kuin lainvastaisesti
toimiminen: Lain noudattaminen on paatds, johon ihminen ei itse pysty vaikuttamaan.
Etiikkaa ei sen sijaan pystytd maarittamaan lain asettamien saannosten perusteella, vaan
siind on kyse enemmankin tiedostetusti taikka tiedostamattomasti omaksutuista tavoista
toimia yhteiskunnan jasenena. Niitd, jotka eivat noudata etiikkaa, ei rangaista lain nojal-
la, vaan he kokevat korkeintaan sosiaalista paheksuntaa. Epéreilua toimintaa voidaan
siten kuvata tarkoituksellisen pahan tuottamiseksi ihmisille pettdmisen tai harhaanjohta-
van toiminnan seurauksena. (Preston 2010, 260.)

Erityisesti mainonnan kentéssa etiikan kysymykset monimutkaistuvat, silla epareilun
toiminnan rajamaita on talla markkinointiviestinndn osa-alueella usein vaikeaa madrit-
tdd. Mainonnan ammattilaisten mukaan moraaliin pohjautuvat, yksinkertaiset saannot,
kuten “dléd valehtele”, “dla varasta” tai “dld petd” ovatkin monimutkaistuneet tind péi-
vand: On monta eri tapaa valehdella, varastaa tai pettdd mainonnassa. Lisaksi liiketoi-
minta on rakenteeltaan muuttunut monimutkaisemmaksi organisaatioiden kasvun, glo-
balisaation ja tuotevariaatioiden monipuolistumisen myota. (Drumwright & Murphy
2009, 89-90.) Mainonta ei kuitenkaan ole ainoa liiketoiminnan osa-alue, jonka eettinen
taso on asetettu kuluttajien keskuudessa kyseenalaiseksi. Mainonta on vain nakyvyyten-
sé vuoksi joutunut suurennuslasin alle. (Preston 2010, 263.)

Koska tdné paivana lainasettajat niukoista resursseista johtuen asettavat syytteeseen
vain &éritapaukset, on markkinoijien pyrittava itse lahemmas ajattelumallia, jossa tavoit-
teena on tuottaa entistd enemman hyvaé ihmisille (Preston 2010 260, 263). Tdmé& nake-
mys hyvén tuottamisesta vie mainonnan etiikan keskustelun teleologian eli seurausetii-
kan puolelle. Seurausetiikka onkin mainonnan etiikan arvioimisen ydintd (De George
2006, 336). Phillipsin (1997, 41) mukaan mainonnan eettisyyttd pystytdan arvioimaan
utilitarismilla eli hy6tyyn pohjautuvalla teorialla. Utilitaristisesta nakokulmasta tarkas-
teltuna mainonta lisdd yritysten valista kilpailua, mika johtaa taloudelliseen kasvuun.
Taloudellisen kasvun tuoma varallisuus taas edesauttaa kuluttajia ostamaan asioita, jot-
ka tyydyttavat heidén tarpeensa ja tekevat heidat onnellisiksi. Jos mainonta johtaa siis
kuluttajan kokemaan onnellisuuden tunteeseen, ei mainonta voi olla epdeettistd. Mai-
nonnan etiikan toteutumista voidaan tarkastella myds sijoittamalla mainonta osaksi yri-
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tyksen kokonaisvaltaista myyntiprosessia. Jos tdssd myyntiprosessissa molemmilla osa-
puolilla on riittdva ja totuudenmukainen tieto tuotteesta, ja sekd myyja etté ostaja paaty-
vat kauppaan puhtaasti omasta tahdostaan ilman pakotteita, on liiketapahtuma taysin
oikeudenmukainen. (De George 2006, 336-337.)

Niin mainonnalla kuin muullakaan talouseld&mélld ei kuitenkaan l4&ke- tai oikeustie-
teiden tavoin ole olemassa selkedd pddmaaraa. Tavoiteltavat arvot ovat usein vélinear-
voja, kuten taloudellinen kasvu tai yrityksen voitot. Selkedn tavoitellun paamaarén
puuttuminen vaikeuttaa mainonnan eettisten ongelmatekijéiden hahmottamista. (Uusita-
lo 1998, 19.) Uusitalon (1998, 19) mukaan velvollisuusetiikka on osaltaan tuonut mai-
nonnan etiikkaan sddnnénmukaisuutta ja ohjeistusta eettisesti oikeanlaisen toiminnan
varmistamiseksi, mutta riittavatkd nama ohjeistukset loppujen lopuksi eettisesta néko-
kulmasta haasteellisten toimialojen, kuten esimerkiksi kosmeettisen kirurgian mainon-
nasta péatettaessa?
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4 EETTISEN PAATOKSENTEKOPROSESSIN ETENEMINEN
KOSMEETTISEN KIRURGIAN MAINONNAN
SUUNNITTELUSSA

4.1 Laaketiede ja etiikka

Min& vannon Apollonin, laékarin, kautta ja Asklepioksen, Hygieian ja
Panakeian ja kaikkien jumalien ja jumalattarien kautta, kutsumalla hei-
dat todistajiksi, etta tulen kykyni ja harkintani mukaan tayttamaan taman
valan ja kirjallisen sitoumuksen.
Tulen pitdmaan vanhempieni arvoisena sitd, joka on opettanut minulle
tdman taidon -- Hanen poikiaan olen pitava veljinani ja opettava heille,
mikali he niin haluavat, timan taidon ilman palkkaa ja sopimusta. Opas-
tusta ja luentoja seka kaikkea muuta opetusta olen antava pojilleni ja
opettajani pojille seka niille oppilaille, jotka ovat sitoutuneet kirjallisesti
ja valallisesti ladkarilakiin, mutta en kenellekdan muulle.
Elintapoja koskevia ohjeita tulen kayttdmaan sairaiden hyvaksi kykyjeni
ja harkintani mukaan: Tulen torjumaan kaiken, mika voi olla vahingoksi
ja vaaryydeksi. En tule antamaan kenellekddn kuolettavaa myrkkya,
vaikka minulta sellaista pyydettaisiin, enkd neuvoa sen valmistamiseen.
-- Puhtaasti ja hurskaasti olen viettava elamaani ja harjoittava tointani.
Niihin taloihin, joissa kdyn, menen auttaakseni sairaita tekematta tahal-
lisesti mitéaan vaaryytta ja vahinkoa.
-- Mikali parannustydssani tai sen ulkopuolella ihmisten parissa kuulen
sellaista, mita ei pida levitettaman, vaikenen ja pidan sen salaisuutena.
Jos taytdn tdman valan enk& riko sitd, sallitakoon minun nauttia seka
elaméstd etta taidoistani kaikkien ihmisten ikuisesti arvostamana. Mutta
jollen sitd pid&, vaan teen vaaran valan, tapahtukoon painvastoin.
Hippokrateen vala
(L&&karin etiikka
1989, 106)

Tama Hippokrateen valana tunnettu, vanhin ladkéreitd koskeva eettinen ohje periytyy
antiikin ajoilta, yli 2000 vuoden takaa. Vala ottaa kantaa humanismin perusarvoihin —
elamén séilyttamiseen ja kunnioittamiseen sek& vahingollisen toiminnan torjumiseen.
Siten se toimii edelleen hyvana pohjana la&kareiden eettisesti oikeanlaisen toiminnan
tarkastelulle, vaikka ld&karien etiikka mukaileekin yleensd aikakautta, jona se on laadit-
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tu ja peilaa siten sen hetkisid yhteiskunnan ongelmia ja kehitysta. L&éketieteen kehitty-
minen onkin johtanut uusiin ongelmiin, ja siten laékarien paaasiallisena velvollisuutena
on pitaé ylla korkeaa ammattimoraalia. (Laé&karin etiikka 1989, 6-8.) Tahan tavoittee-
seen paastakseen on laékarin noudatettava Suomen laakériliiton asettamia eettisia ohjei-
ta. Namé ohjeet on laadittu tdsmentdmaan hyvan laékéritavan siséltdd, jonka mukaan
la&karin on ammatissaan pyrittava osoittamaan asiantuntemusta ja tunnollisuutta sovel-
taessaan omaa kokemustaan ja saavutuksiaan tieteeseen. L&ékarin tulee myos aktiivises-
ti kartuttaa tietouttaan, mika viittaa laakarin velvollisuuteen pitdd ammattitaitonsa ajan
tasalla. (Achté & Hoppu 1983, 3, 20.)

Laakarin eettisistd ohjeista tutkimuksen kannalta keskeisin on ensimmainen ohje (ks.
LIITE 1 LAAKARIN EETTISET OHJEET), joka korostaa ladakarin velvollisuutta ter-
veydenedistdjand. Taméa on laékérin toiminnan péaatavoite, mika ladkarin tulee pitaa
mielessé toimintaansa harjoittaessaan. Laakarin tulee myds osoittaa toiminnassaan ole-
vansa luottamuksen arvoinen (Il ohje), miké ulottuu myés julkisuuteen asti: Julkisuuden
suhteen laakérin tulee olla varovainen ja sielld esiintyessdan ndyra (X ohje). Laakarin
tulee myos jatkuvasti yllapitaa tietdmyksensa tasoa ja vélttdd hoitomuotoja, joita ei ole
tieteellisesti tutkittu (V ohje). (Laédkarin etiikka 1989, 11.) Laakarin tuleekin pyrkia aina
antamaan potilaalle hoito, joka on tilanteeseen nahden paras mahdollinen ja lisaksi
myos laaketieteen vaatimusten mukainen (Achté & Hoppu 1983, 3).

4.2 Laaketieteellisista palveluista viestiminen

Laaketieteellisen alan palvelujen mainonnan moraaliset ongelmat kohdistuvat usein
epasymmetrisen informaation jakautumiseen: Ihmisella ei ole valttamétté tarpeeksi tie-
toa terveydentilastaan eikd vélilld edes motivaatiota sen selvittamiseksi. (Montagne
1992, 389-406.) Siten asiakasta on helppo kéyttaa hyvéksi omien, opportunististen ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Ladketieteellisen alan palvelujen tuotannolla on siis selkea
sidos taloustieteistd tunnettuun agenttiteoriaan, johon myos akateemisessa kirjallisuu-
dessa paljon tarkasteltujen asiantuntijapalvelujen tuotannon ongelmat kohdistuvat: Jos
agentilla eli asiantuntijalla on opportunistiset tavoitteet, voi han kayttaa epataydellista
informaatiota hyvéakseen paamiehen kohdalla. Asiantuntijoita onkin luonnehdittu tietoa
omaaviksi tyontekijoiksi, joiden tuottamissa palveluissa informaatiolla on suuri merki-
tys. (Sharma 1997, 758-760.) Koska la&karipalvelujen viestinndssa on havaittavissa
samat, informaation epdsymmetriseen jakautumiseen kohdistuvat haasteet, lahestytaan
tassa tutkimuksessa laékaripalvelujen markkinointia asiantuntijapalveluja kasittelevan
kirjallisuuden kautta.
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4.2.1  Laakari eksperttind: Asiantuntijapalvelujen erityispiirteet

Palveluja on kirjallisuudessa lahestytty niiden sisaltdmien ominaispiirteiden kautta. N&i-
t& ovat aineettomuus, heterogeenisuus eli vaihtelevuus, tuotannon ja kulutuksen saman-
aikaisuus seka ainutkertaisuus. Palvelun aineettomuudella viitataan ndkemykseen palve-
lusta toimintona: Asiakas ei pysty koskettamaan, ndkemaan tai maistamaan palvelua,
silla se ei ole esine. Asiakas ei siten kykene mydskéan kokeilemaan palvelua ennen sen
ostoa. (L&msa & Uusitalo 2005, 17-18.) Palvelun aineettomuuden taso taas vaihtelee
tuotteesta riippuen: Joissakin palveluissa on mukana enemmaén fyysisia elementteja kuin
toisissa. Esimerkiksi pikaruokalapalvelu siséltdd enemmaén fyysisia elementteja kuin
vakuutuspalvelut. (Payne 1993, 8.) Asiantuntijapalvelut taas ovat palveluista vaikeim-
min méaériteltdvimpid ja aineettomimpia, silla ne ovat useimmiten tydsuorituksia, joista
vaihtelevissa madarin jaa konkreettinen lopputulos (Sipild 1996, 17).

Toinen ominaisuus, joka erottaa palvelun tavarasta, on sen heterogeenisuus eli vaih-
televuus. Palvelutapahtumat ovat vaihtelevia, ts. palvelun tuotantoon osallistuvien hen-
kildiden vaikutusta lopputulokseen on vaikea arvioida etukateen. (Lamsa & Uusitalo
2005, 18.) Myoskéadn yhden asiakkaan kokema palvelu ei ole sama kuin minké toinen
kokee (Gronroos 1998, 55). Asiantuntijapalvelut taas ovat vielékin heterogeenisempié
kuin tavalliset palvelut, silla palvelun tuotantoprosessissa yksittaisen henkilén osuus on
merkittava osa itse palvelua. Palvelun lopputulos on siten riippuvainen sitéd suorittavasta
henkilosta (esim. plastiikkakirurginen toimenpide). (lacobucci 1992°, Kumarin ja Tha-
korin 2000, 68 mukaan.)

Palvelun tuotanto eroaa tavaran tuotannosta myds siten, ettd sen tuotanto tapahtuu
samanaikaisesti kuin sen kulutus. Tallgin usein muut lasnd olevat asiakkaat vaikuttavat
asiakkaan palvelukokemukseen. Viimeisena palvelun ominaispiirteena mainittakoon sen
ainutkertaisuus: Palvelu katoaa sen kuluttamisen jalkeen eiké sité voi siten varastoida,
myydéa edelleen taikka palauttaa. (Lamsa & Uusitalo 2005, 19.) Erityisesti asiantuntija-
palvelujen ollessa kyseessd, asiantuntijaa k&ytetdan yleensa jonkin tdman pdivén taikka
tulevaisuuden ongelman ratkaisuun. Palvelun tuottamiseen kuluvaa aikaa ja palvelun
lopputulosta voi usein olla mahdotonta arvioida etukéteen. (Sipild 1996, 17-18.) Esi-
merkiksi asianajaja ei voi tarkasti sanoa, kuinka kauan aikaa tietyn rikostapauksen késit-
telyyn menee. Samoin l&&kari ei voi 100 %:n varmuudella sanoa, etta silmaleikkaus on-
nistuu taydellisesti. Vaikka lopputuloksen arvioiminen etukateen onkin hankalaa, on
lopputulos kuitenkin varsin konkreettinen. Asiantuntijapalvelujen luonteeseen kuuluu-
Kin, ettd palvelu on tuottamishetkell& aineetonta. (Karhu ym. 2005, 16.)

® lacobucci, Dawn (1992) An empirical examination of some tenets in services: goods-services continua.
Advances in Services Marketing and Management, Vol. 1, 23-52.
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Asiantuntijapalvelujen lopputuloksen hankalan arvioimisen lisaksi liittyy niiden tuot-
tamiseen suuria riskeja. Jos esimerkiksi laakari tekee virheen, saattaa se pahimmassa
tapauksessa johtaa potilaan kuolemaan. Samaisesta syystéd johtuen joutuu myds asiakas
tekemaan ostopéatoksensa hyvin suuren epavarmuuden vallitessa: Asiakas joutuu luot-
tamaan palvelun tarjoajaan niin paljon, ettd antaa tdmén ké&siin oman terveytensa tai jo-
pa henkensa. (Sipila 1996, 18.) Koska asiantuntijapalvelujen tuotannon seuraukset ovat
muihin palveluihin verrattuna vakavammat, eivét asiakkaat ole asiantuntijapalvelujen
kohdalla yhta hintaherkki& kuin tavallisia palveluja ostaessaan (lacobucci & Ostrom
1995, 23). Kuitenkin Sharonin ja Tackerin (2010, 7) mukaan erityisesti kosmeettisen
kirurgian palvelujen kohdalla asiakkaat ovat hintaherkkia. Tasta johtuen kilpailu alalla
on kovaa, mika asettaa erityisid haasteita mainonnan suunnittelulle.

Koska asiakas joutuu asiantuntijapalveluissa tekeméan ostopaatoksensa epéavarmuu-
den vallitessa, ei asiakas myodskéén ole aina oikeassa. Tastéd johtuen asiakkaan toiveiden
toteuttaminen voi olla hyvé ratkaisu vain lyhyelld tahtdimella — pitkalla tahtaimella se
saattaisi johtaa asiakkaan ongelmiin. Asiakkaalle on siten kulloinkin annettava juuri héa-
nen tarvitsemansa palvelu, miké ei vélttdmatta ole aina sama, kuin minka asiakas itse
haluaisi. Asiantuntijapalveluja voidaankin luonnehtia sellaisen palvelun suorittamiseksi,
jota asiakas ei itse o0saa tai voi tehda. (Sipila 1996, 19-20.) Asiantuntijalla voidaan siten
nahda olevan eettinen vastuu palvelustaan, silla asiakkaan oma tietotaso ja osaaminen
eivat riita aina edes tarvediagnoosin tekemiseen (Karhu ym. 2005, 15). Asiantuntijapal-
velut ovat siten vaativia palveluja, jotka vaativat tekijaltdan pitkda ammatillista koulu-
tusta, laajaa kokemusta ja syvéllistd paneutumista asiakkaan ongelmaan. Vaikka asian-
tuntijapalveluja luonnehtiikin eettinen koodisto, ei ole kuitenkaan tutkittu, mika asiak-
kaan késitys asiantuntijan eettisestd vastuusta on. (Kumar & Thakor 2000, 68.) Asian-
tuntijapalveluissa on usein myds paljon tunteita ja arvoja mukana (Sipilad 1996, 20-21).
Esimerkiksi ladkaripalveluissa asiakkaan hyvinvointi on muutakin kuin vain terveyden-
huollon lopputulos: Potilas ndhd&éan naisséa palveluissa asiakkaana, jolla on kiinteé asia-
kassuhde ammattilaisen kanssa. Tdma suhde taas vaatii molemmin puolista panostusta
toimiakseen. (Fischbacher, Hogg, Laing & Smith 2002, 102.)

Koska asiantuntijapalvelujen tuottaminen vaatii asiantuntemusta, on asiakas usein
enemman riippuvainen palvelun tarjoajasta. Tdma taas aiheuttaa sen, ettd palvelun tarjo-
ajan annetaan usein maarittadd asiakkaan ongelma ja tarjota ongelmaan sopivat neuvot ja
ratkaisut. Usein asiakkaat ovatkin epdvarmoja sen suhteen, tarvitsevatko he asiantunti-
japalveluja tarpeidensa tyydyttdmiseen. Asiantuntijapalveluihin Kiinnittyykin tiukasti
uskottavuuden késite — palvelun laatua ei edes juridisten asioiden ammattilainen kykene
arvioimaan kulutuksen jalkeen. (Kumar & Thakor 2000, 65, 67.) Tdma johtuu siitg, etta
asiantuntijapalvelujen lopputuloksen arvioiminen vaatii tietyntasoista tietdmysta ko.
asiantuntijuudesta.
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Usein asiantuntijapalveluissa myds virheellisen lopputuloksen huomaaminen on epa-
taydellisestd informaatiosta johtuen hankalaa. Asiakkaalla ei esimerkiksi ole sité tieto-
maaréd, jota juridisen palvelun onnistumisen arvioiminen edellyttaisi. Joidenkin asian-
tuntijapalvelujen kohdalla taas virheellinen lopputulos on usein mahdotonta korjata: Jos
hammaslaakari kiskaisee vahingossa asiakkaalta hampaan irti, ei sitd endé pystyta kiin-
nittdmaan takaisin. (Hill & Neeley 1988, 20-21.) Uskottavuuteen kohdistuva epavar-
muus asiakkaan puolelta nostaakin esille markkinoinnin merkityksen asiantuntijapalve-
luissa.

4.2.2  Laakari markkinoijana: Asiantuntijapalvelujen viestinnan haasteet

Asiantuntijapalveluja tuottavassa yrityksessa markkinointi voidaan nahda johtamisen
taitona, jossa yrityksen henkilokunta, resurssit ja asiantuntijuus yhdistetdan asiakkaan
tarpeisiin siten, etta yrityksen pitkan tahtdimen tavoitteet saavutetaan, ja asiakas saadaan
pysymaan tyytyvaisend jatkuvasti (Morganin 1991, 6). Talla prosessilla taas pyritdan
asiantuntijayrityksen tavoitteisiin, joita ovat tunnettuuden lisddminen, tavoiteyritysku-
van viestiminen ja erottautuminen Kilpailijoista seka uskottavuuden lisédminen (Sipila
1996, 366).

Asiantuntijapalvelujen markkinointi ja erityisesti mainonta jakaa kuitenkin mielipi-
teitd. Bellizi ja Hite (1986, 48-49) ovat tutkineet, ettd asiakkaat suhtautuvat keskiméaa-
raistd negatiivisemmin laékéreiden kuin muiden asiantuntijoiden mainontaan, silla laa-
ketieteellinen ala nahdaan enemmaén asiantuntijuutta vaativana. Myos asiantuntijoiden
keskuudessa markkinoinnin sijaa palvelun tuotantoprosessissa ei ole taysin hyvaksytty.
Puhuttaessa asiantuntijapalvelujen markkinoinnista, mielletddn asiantuntijoiden keskuu-
dessa sana “markkinointi” usein mainonnan ja myynnin yhdistelméksi. Tdméa ndkemys
markkinoinnin roolista heijastuu kuluttajapuolelta, jossa markkinoinnin nakyvimpiin
osa-alueisiin kiinnitetdan eniten huomiota. Markkinointi on kuitenkin todellisuudessa
muutakin kuin vain mainontaa ja myymista, ja erityisesti asiantuntijapalveluja tuottavi-
en yritysten kohdalla markkinointi on siséistettava osaksi yrityksen liiketoimintaa, mi-
kéli yritys haluaa liiketoimintansa pysyvan kannattavana. (Morgan 1991, 3-4.)

Vaikka asiantuntijoiden mielipiteet mainontaa kohtaan ovatkin keskimaarin negatii-
visia ja erityisesti ladké&rien mainontaan suhtaudutaan muita asiantuntijoiden mainontaa
negatiivisemmin, on asiantuntijoiden mainonta kuitenkin yleisell& tasolla otettu vastaan
positiivisesti. Tutkimuksen perusteella erityisesti informaatiota jakava asiantuntija-
mainonta on otettu kuluttajien puolella vastaan positiivisesti. Keskeisin tekija asiantun-
tijapalvelujen mainonnan kohdalla ei siten ole se, mainostaako asiantuntija, vaan pi-
kemminkin se, miten asiantuntijuutta mainostetaan. (Bellizi & Hite 1986, 53.) Toisin
sanottuna todennakaisyys sille, ettd riskialtista informaatiota tulee viestittya kuluttajille,
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on ladketieteellisten palvelujen kohdalla riippuvainen tavasta, jolla laéketiedetta viesti-
tdan (Chandra & Holt 1999, 360).

Asiantuntijapalvelujen ollessa kyseessa asiakas tarvitsee apua péaatoksentekoproses-
siinsa. Asiantuntijapalvelujen mainonnan roolina voidaankin nédhda asiakkaan koulut-
taminen siitd, minkalaista apua on tarjolla. (Bellizi & Hite 1986, 54.) Koska tana paivéa-
na kuluttajat ovat korkeammin koulutettuja ja siten myds enemman tietoisia terveyteen
liittyvista asioista, voidaan ladketieteellisen alan mainonnan roolina nédhda kuluttajien
tiedottaminen tarjolla olevista vaihtoehdoista seka kuluttajien saaminen valppaammaksi
oman terveydentilansa suhteen (Seaver 1992, 32). Usein asiantuntija-apua ei haeta ko-
vin helposti, silld kynnys siihen on melko korkea. Siten mainonta voikin nostaa merkit-
tavasti asiantuntijapalvelujen kysyntaa. Mainonta antaa myos lisétietoa erilaisista, tar-
jolla olevista mahdollisuuksista seka lisda alan kilpailua, mika puolestaan parantaa alan
palvelujen laatua. Kilpailu johtaa myos hintojen laskuun, jolloin asiakkaat jalleen kerran
hyotyvat. Vaikka mainonnasta koituvia hyétyja on paljon, on asiantuntijapalveluja tuot-
tavien yritysten itse kustantama mainonta vield suhteellisen uutta Suomessa. Eniten
mainontaa tekevétkin yksityiset laakédriasemat, mainostoimistot ja konsulttiyritykset.
(Sipild 1996, 363, 365.)

Asiantuntijayritysten oma mainonta on usein neutraalimpaa ja tiedottavampaa kuin
muiden yritysten mainonta. Mainonnassa keskitytaan yleensa kuvaamaan mm. yrityksen
henkildstod, asiakkaita ja osaamisalueita. (Sipila 1996, 366.) Asiantuntijapalvelujen
kohdalla mainonnan on kannattavampaa olla informatiivista perinteisen, myyntia suo-
raan edistavdn mainonnan sijasta. Vasta, kun asiakkaille on tarjottu tarvittava informaa-
tio asiantuntijapalvelujen mahdollisuuksista, voidaan siirtyd perinteisempéan mainon-
taan. (Kumar & Thakor 2000, 75.) Koska asiakkaat ovat tana pdivana entista enemmaén
kiinnostuneita omasta terveydestaan, on informaation merkitys erityisesti ladketieteelli-
sen alan mainonnassa korostunut (Pines 1992, 87-90). Mikali mainos on hyvien tapojen
mukainen, voi asiakas parhaimmillaan oppia mainonnasta, milloin hén tarvitsee kyseista
palvelua tai tuotetta (Chandra & Holt 1999, 362).

Informatiivisuuden tarpeen lisdksi osaamisen ja luotettavuuden kommunikointi on
asiantuntijapalvelujen markkinoinnin kohdalla erityisen tarkedd. Osaamisen symboleina
voidaan kayttaa esimerkiksi tutkintoja, referensseja, voitettuja palkintoja ja muita asiak-
kaita. (Karhu ym. 2005, 24.) Néista erityisesti referenssejd ja muita esimerkkeja osaami-
sesta kaytetddn uskottavuuden lisddmiseen: Vaikka omat kokemukset palvelusta ovat
merkitsevid, on my6s muiden suosittelijoiden mielipiteillda merkityksensa. Valistunut
asiakas tarvitsee referensseja todisteeksi siitd, ettd myyjan puheet pitdvét paikkansa.
(Karhu ym. 2005, 24; Sipila 1996, 368.) Referensseja onkin todettu kaytettdvan eniten
asiantuntijapalveluissa suhteessa muihin palveluihin. Siten referenssit ovat yksi asian-
tuntijapalvelujen ominaispiirre, jolla pyritdan lissdmaan palvelun tarjoajan uskottavuut-
ta. (Hill & Neeley, 1988, 20-22.) Koska suositteluilla on suuri merkitys palvelun tarjo-
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ajan valinnan suhteen, tulee asiantuntijapalveluja tuottavien yritysten keskittya asiakas-
tyytyvaisyyteen edistddkseen positiivista puskaradiota (Kumar & Thakor 2000, 67-68,
75).

Asiantuntijapalvelujen mainostamisella on kuitenkin niin hyvét kuin huonotkin puo-
lensa. Mainontaa on vastustettu mm. siitd syystd, etta se voi vahentaa ko. palvelujen us-
kottavuutta. (Sipild 1996, 366.) Asiantuntijapalvelujen mainonnassa korostuu myds epa-
taydellisen informaation jakautuminen: Asiakas, joka ei pysty arvioimaan saamaansa
palvelua taydellisesti etukateen, on liian altis suggestiiviselle mainonnalle, mika lopulta
voi johtaa asiakkaan pettymiseen ja muihin ongelmiin. (Sipil&d 1996, 366.) Erityisen alt-
tiita suggestiiviselle mainonnalle asiakkaat ovat juuri laéketieteellisen alan tuotteiden ja
palvelujen kohdalla. Laéketieteellisen alan mainonnassa ongelmana onkin, etta asiak-
kaat saattavat helposti kallistua ylihinnoiteltujen taikka muutoin optimaalisesta poik-
keavien tuotteiden tai palvelujen puolelle. Ongelma nousee keskeiseksi silloin, kun
mainos ei ole riittdvéan selked, vaan peittaa joitakin faktoja. (Chandra & Holt 1999, 362,
365.) Laéketieteellisen alan mainonnan kohdalla kuluttajat odottavatkin mainonnalta
enemman verrattuna kestokulutushyddykkeiden mainontaan, silla terveyteen pohjautu-
via kuluttajuusvalintoja tehdaén eri perustein (Waldholz 1992, 44-46).

Asiantuntijayritysten, kuten laékaripalveluja tuottavien organisaatioiden, haasteena
onkin luoda mainontaa, joka on samanaikaisesti informatiivista, mielenkiintoista, luot-
tamusta herattdvaa ja mainostajan Kilpailukykya tukevaa (Sipild 1996, 368). Liséksi
nama ominaisuudet tulisi pyrkia vélittdmaan suhteellisen lyhyessa ajassa ottaen huomi-
oon mainontaa koskevat tila- ja aikarajoitteet. Laaketieteellisen alan mainonnan haasta-
vuuden vuoksi tutkijat ovatkin todenneet laéketieteen asiantuntijoiden osallistumisen
mainonnan suunnitteluun hyddyntavan kaikkia mainonnan suunnitteluun suorasti tai
epasuorasti osallistuvia osapuolia. (Chandra & Holt 1999, 364, 365.)

4.2.3  Laakari ja julkisuus: Maine uskottavuuden ja luotettavuuden tukipilarina

Maine on asiantuntijapalvelujen parissa tyoskenteleville yrityksille tarkeaa, silla asiakas
valitsee palvelun tarjoajan tuntemiensa tahojen joukosta. Asiantuntijapalvelujen kohdal-
la maine syntyy siitd, ettd yritys on toiminut pitkaan alalla ja saanut julkisuutta. Luon-
nollisesti nimi ja yrityksen suuruus luovat perusjulkisuuden. Yritys voi myods omilla
toimillaan, kuten artikkeleilla ja esitteilld, vaikuttaa julkisuuskuvaansa. Lisaksi asian-
tuntijayrityksen maine perustuu yleensa yrityksessa toimivien henkil6iden maineeseen:
Asiakas valitsee 1a&karin hdnen maineensa seka mahdollisesti mediassa julkaistujen ker-
tomusten perusteella. (Sipila 1996, 321-322.)

Vaikka maine onkin Kriittinen tekija asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa, voi jul-
kisuus my0s vahent&d asiantuntijaan kohdistuvaa luotettavuuskuvaa erityisesti hyvin
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luottamuksellisen taikka salaisen tydn ollessa kyseessa. Julkisuudessa usein nakyvasta
asiantuntijasta saattaa myos syntya kallis mielikuva. Lisdksi on muistettava, etté julki-
suus ei ole taysin hallittavissa oleva markkinointiviestinnan muoto ja se saattaakin hel-
posti ruveta elaméan omaa eldaméénsa — suuri epadonnistuminen saattaa olla tiedotusvali-
neille merkittdvampi uutinen kuin uusi saavutus. (Sipila 1996, 322.)

4.3 Eettisen paatoksentekoteorian soveltaminen kosmeettisen ki-
rurgian mainonnan suunnitteluun

Vaikka eettiset teoriat, kuten velvollisuus- ja seurausetiikka, asettavatkin pdauomia eet-
tisten ongelmien kasittelemiseen, on niilld myds ongelmansa: Seurausetiikan asettamat
ehdolliset periaatteet (“4ld varasta, paitsi jos voit varastamalla pelastaa ihmishengen”) ja
velvollisuusetiikan ehdottomien normien (“’kunnioita toisen omaisuutta”, “’kunnioita
elamda”) ristiriitaiset tilanteet voivat asettaa paatoksentekijan vaikeaan tilanteeseen.
(Kunnioitanko elamaa toisen omaisuuden kustannuksella?) (Panula 1999, 91.)

Eettinen paatoksenteko nousee keskeiseksi tilanteessa, jossa yhden osapuolen omien
tavoitteiden saavuttamiseen tahtaévalla toiminnalla on vaikutusta jonkin toisen osapuo-
len asettamien tavoitteiden saavuttamiseen. Jos valittu toiminta johtaa epdoikeudenmu-
kaiseen tilanteeseen, on se moraalitonta. Koska liiketoiminta on tavoitehakuista toimin-
taa tahdatessaan tietyn padmaaran saavuttamiseen, toimii eettinen paatoksenteko yhtena
valineend eettisesti oikeanlaisen toiminnan hahmottamisessa. (Thong & Yap 1998,
214))

Ennen kuin eettiseen paatdksentekoon ja sen siséltdmiin malleihin tarkemmin pereh-
dytaan, on syyté ottaa huomioon muutama niiden sisdltama, paatoksentekoa keskeisesti
rajoittava piirre. Ensinnakin eettiset paatoksentekomallit eivat itsessddn ratkaise eettisia
ongelmia, vaan muodostavat yleisen asetelman, jonka kautta paatoksentekoon liittyvia,
erindisia vaihtoehtoja voidaan l&hted arvioimaan. Toiseksi, malleissa esitetyt eettiseen
paatoksentekoon vaikuttavat tekijat voivat todellisuudessa esiintyd missa tahansa eetti-
sen paatdksentekoprosessin vaiheessa. Mallit ovat siis sindllaan pelkistettyjd. Viimeise-
n& mainittakoon, ettd mallit ovat kehittyneet organisaatioihin kohdistuvien oppien poh-
jalta ja toimivat siitd syysta ldhinn& vain apuvalineind eettisissd ongelmatilanteissa.
(Brady & Hatch 1992, 308-311.)

Eettisen padtoksenteon malleista suurin osa kautta aikojen on ollut normatiivisia eli
ohjeita antavia. Viime aikoina suunta on kuitenkin ollut enemmaén kausaalisiin ja ennus-
taviin malleihin pdin. (Brady & Hatch 1992, 307-308.) Néaissa kausaalisissa paatoksen-
tekomalleissa eettiseen tai vastaavasti epéeettiseen kayttaytymiseen vaikuttaa péatok-
sentekoprosessin luonne. Paatoksentekoprosessin kulkuun taas vaikuttavat sekd paatok-
sentekija, ja héneen liittyvat yksilolliset piirteet, ettd tilanne tai konteksti, jossa paatos
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tehdaan. Paatoksentekoprosessin kaynnistdd aina havaittu eettinen ongelma. (Brady &
Hatch 1992, 307-308.)

Koska kaikkia kausaalisia paatoksentekomalleja ei ole viisasta lahted késittelemaan
niiden suuren maaran vuoksi, on niiden joukosta valittava yksi keskeinen, eettista paa-
toksentekoa hahmottava malli. Empiirisen testattavuuden, kummankin eettisen teorian
kayton, teleologisen eli seurauseettisen ja deontologisen eli velvollisuuseettisen, seké
selkeén asetelman vuoksi perehdytdédn téssa tutkielmassa tarkemmin Huntin ja Vitellin
eettiseen paatoksentekomalliin (ks. LIITE 2 HUNTIN JA VITELLIN EETTINEN
PAATOKSENTEKOMALLI). (Thong & Yap 1998, 216).

4.3.1 Vaihe 1: Eettisen ongelman havaitseminen mainoksessa ja toimintavaihtoeh-
tojen kartoitus

Huntin ja Vitellin eettisessa paatoksentekomallissa eettisen ongelman havaitseminen
kaynnistda paatoksentekoprosessin (ks. kuviosta 5 laatikko 1) (Hunt & Vitell 1993a,
12). Jos paatoksentekija ei havaitse tilanteessa olevan eettista ongelmaa, ei paatoksente-
koprosessikaan talloin kéynnisty. Jos taas ongelma havaitaan, alkaa paatoksentekija kar-
toittaa erilaisia toimintavaihtoehtoja (ks. kuviosta 5 laatikko 2). (Hunt & Vitell 19933,
761.) Erilaisista toimintavaihtoehdoista kuitenkin vain osa tulee havaittua. Tdma johtuu
siitd, ettd eettisen ongelman havaitsemiseen vaikuttavat tietyt ymparistoon liittyvét taus-
tatekijat. Naita ovat kulttuuri, toimiala ja organisaatio (ks. kuviosta 5 laatikko 3). (Hunt
& Vitell 19933, 761.)

Néista kulttuuri ja organisaatio méaérittavat olennaisella tavalla eri asioiden eettista
arvopohjaa. Eri kulttuureissa esimerkiksi uskonnon, terveyden, perheen tai vapaa-ajan
kulutuksella on merkittavia eroja. Kulttuurin kautta yhteiskunnalla on usein omat kési-
tykset ja odotukset eettisesti oikeanlaiselle toiminnalle. (Aaltonen & Junkkari 2003,
200-201.) Koska tutkimuksen kohdetoimialana on kosmeettinen kirurgia, voidaan talla
toimialalla toimivien yritysten tarjoamien palvelujen suosioon n&hdé vaikuttavan kult-
tuurillisten tekijoiden puolelta wellness -tyyppinen ajattelu: Yksilon tavoitteena on hen-
kinen, fyysinen ja sosiaalinen tasapaino, ja yksilo6 on tdman tasapainon toteutumisesta
itse vastuussa. Tasapainon saavuttamiseksi yksilo tutustuu tarpeisiinsa ja pyrkii tyydyt-
tdmaan niitd. (Nahrstedt 2004, 185-188.)
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Kuvio 5 Eettisen ongelman havaitseminen mainoksessa ja toimintavaihtoehtojen
kartoitus

Kulttuurin liséksi mainontaa suunniteltaessa on eettisestd ndkokulmasta tarkasteltuna
tarkedd ottaa huomioon myds toimialakohtaiset arvot: Toimialalla on yleensé valttamat-
tomét arvot, joiden mukaan tulee toimia. (Aaltonen & Junkkari 2003, 235.) Lisaksi
markkinoinnissa on olemassa tarkka eettinen normisto hyvien kauppatapojen lisaksi.
Tahan koodistoon kuuluvat monet markkinointia saételevét kuluttajansuojalait ja kilpai-
lulait. Mainontaa koskevat myds tietyt erityissaannokset. (Uusitalo 1999, 199.)

Kulttuurin ja toimialan arvojen ohella my6s organisaation omilla arvoilla on merki-
tyksensd. Keskeinen yrityksen arvoja peilaava tekija on organisaatiokulttuuri: Organi-
saation sisadn kehittynyt kulttuuri kertoo, mité asioita yrityksessé arvostetaan ja mita
vaheksytaan. (Aaltonen & Junkkari 2003, 234.) Jos oma yritys esimerkiksi asettaa eet-
tisten toimintaperiaatteiden noudattamisen ensisijaiseksi muihin intresseihin nédhden, on
tdman arvon noudattaminen tarke&& yrityskuvan sdilyttdmiseksi. Oman yrityksen yh-
teiskuntavastuun tunteminen on siten keskeisté.

Toimintaympadriston liséksi eettisen paatoksentekomallin kulkuun mainonnassa vai-
kuttaa my0s paatoksentekijaan liittyvat ominaisuudet (ks. kuviosta 5 laatikko 4). Esi-
merkiksi p&atoksentekijan, joka suhtautuu eettisiin normeihin ja asetettuihin standardei-
hin v&dh&patdisemmin, on usein tapana asettaa omat tavoitteensa sidosryhmien tavoittei-
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den edelle. Tallainen pé&atoksentekija on usein sokeampi havaitsemaan tilanteeseen liit-
tyvid, eettisia ongelmia. (Thong & Yap 1998, 219.) Keskeisimmat ominaisuudet eetti-
sen paatoksenteon kannalta ovat henkilon vakaumus, arvot ja kasitykset. Henkil6ll4,
jonka uskonnollisen vakaumuksen taso on korkea, on myds selkedmmin méaéritetyt
deontologiset normit. Né&ill& normeilla taas on voimakkaampi vaikutus paatoksenteko-
prosessin kulkuun. Arvot taas ovat moninaisempia ja usein kytkoksissa henkilon ja or-
ganisaation valiseen sitoutumisen tasoon. Siten korkeasti sitoutuneelle henkildlle myo6s
organisaation arvojen noudattaminen on tarkeda. (Hunt & Vitell 1993b, 780.)

Kaésityksilla taas viitataan henkilon ymmarryksen siitd, kuinka maailma toimii. Jos
henkild esimerkiksi kasittad, ettd kosmeettisen kirurgian palvelujen mainonnan ei tarvit-
se olla totuudenmukaista taikka mitka tahansa keinot ovat sallittuja myyntivolyymin
kasvattamiseksi, ymmartaa han sen yleiseksi tavaksi toimia. Talla taas on vaikutusta
eettisen ongelman havaitsemiseen. (Hunt & Vitell 1993b, 780-781.) Paatoksentekija
esimerkiksi suunnittelee mainoksen, jossa han lupaa silmien laserleikkauksen onnistu-
van 100 %:n varmuudella tai mainostaa kasvojenkohotusleikkausta ja muita plastiikka-
Kirurgisia toimenpiteitd ”ota 3, maksa 2” -iskulauseella.

Se taas, kykeneekd paatoksentekija havaitsemaan ympéristoon liittyvien tekijoiden
perusteella mainokseen liittyvéat ongelmatekijat, riippuu vakaumuksen, arvojen ja kési-
tysten lisaksi moraalisesta tiedostuksentasosta ja herkkyydesta (Hunt & Vitell 1993b,
781). Moraalisella tiedostuksella tarkoitetaan yksilon kykya pohtia eettisesti ongelmalli-
sia tilanteita deontologisten normien ja sidosryhmille koituvien seurausten kannalta.
Henkil6t, joiden moraalinen tiedostuksentaso on korkea, yhdistavat eettisesti ongelmal-
lisiin tilanteisiin tavallista enemméan deontologisia normeja ja havaitsevat enemmaén va-
litusta toiminnasta koituvia seurauksia. Moraalinen herkkyys taas viittaa kykyyn havaita
eettisen ongelman olemassaolo. (Hunt & Vitell 1993b, 781.) Laczniak ja Murphy (1993,
11-12) ovat luetelleet viisi moraaliselta herkkyydeltaan erityyppista paatoksentekijaa.

Ensimmaista tyyppid kutsutaan roistoksi”. Roisto useimmiten tietdd mikd on oi-
kein, mutta toimii siitd huolimatta epéeettisesti. Vain pieni osa véestostd kuuluu tdhan
kategoriaan. Toinen tyyppi taas on ”lainnoudattaja”, joka ei ole pahemmin perehtynyt
liiketoiminnan etiikkaan, vaan kokee tietyn toimintatavan oikeutetuksi, jos se vain on
hyvéksytty laissa. ”Moralisti” sen sijaan pyrkii toimimaan tilanteessa kuin tilanteessa
oikein. Paatoksia han pohtii omien periaatteidensa, teon seurausten ja usein myos jonkin
eettisen mallin mukaisesti. Moralisteja on vaestdssa hyvin véhan, silld suurin osa lukeu-
vat aina tiedd, mik& on eettisesti oikein puutteellisen moraalisen tiedon vuoksi. Viimei-
nen tyyppi on nk. rationalisoija", joka on kylla tietoinen eettisten ongelmien olemassa-
olosta, mutta toimii kuitenkin sen vaihtoehdon mukaan, joka tulee johtamaan parhaim-
paan taloudelliseen lopputulokseen — on toimintatapa sitten eettinen tai epéeettinen.
(Laczniak & Murphy 1993, 11-12.) Naista edelld mainituista paatoksentekijatyypeisté
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roisto ei havaitse tai ei halua havaita eettistd ongelmaa. Rationalisoija taas jattaa eettisen
ongelman sikseen, jos kokee valitun liiketoimintastrategian johtavan taloudellisesti kan-
nattavaan lopputulokseen. Moralistin, lainnoudattajan ja moraalinetsijan kohdalla taas
eettinen paatoksentekoprosessi saattaa kéynnistya.

Kun eettinen ongelma mainonnassa on havaittu, alkaa paatéksentekija pohtia erilaisia
toimintavaihtoehtoja. Kuitenkin vain osa toimintavaihtoehdoista tulee havaittua. (Hunt
& Vitell 1993a, 761.) Naita ovat mainoksen toteutus, muutosten tekeminen mainokseen
taikka mainoksen toteuttamatta jattdminen. Naista toimintavaihtoehdoista paatdksente-
kija paatyy yhteen eettisen paatoksenteon seuraavan vaiheen eli eettisen arvioinnin pe-
rusteella.

4.3.2  Vaihe 2: Mainoksen arviointi eettisten teorioiden pohjalta

Huntin ja Vitellin eettisen paatoksentekomallin seuraava vaihe siséltaa erilaisten toimin-
tavaihtoehtojen arvioinnin eettisten teorioiden pohjalta (Hunt & Vitell 1993a, 761).
Thongin ja Yapin (1998, 218) mukaan téssa toimintamahdollisuuksien eettisessa arvi-
oinnissa kaytetdan pohjana seka deontologista eli normeihin pohjautuvaa (ks. kuviosta 6
laatikko 5) etta teleologista eli teon seurauksia tarkastelevaa teoriaa (ks. kuviosta 6 laa-
tikko 6).
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Kuvio 6 Mainoksen arviointi eettisten teorioiden pohjalta

Deontologisessa arvioinnissa sovitut saéantdkokoelmat eli normistot oikeuttavat tietyn
toimintavaihtoehdon (ks. kuviosta 6 laatikko 7) (Hunt & Vitell 1993a, 763). Suomessa
markkinointiviestintaa saatelee paaasiassa kuluttajansuojalaki ja tuotevastuulaki. Lisaksi
keskeisimpia normeja mainonnalle asettaa mainontaa koskeva lainsaadanto. (Kuluttaja-
virasto 2009.)

Teleologisessa arvioinnissa taas pohditaan niita seurauksia, joita havaituilla toimin-
tavaihtoehdoilla voi olla (ks. kuviosta 6 laatikko 8). Nama kyseiset seuraukset voidaan
puolestaan jakaa todenndkaéisiin ja haluttuihin seurauksiin. (Hunt & Vitell 1993a, 763.)
Kuten jo mainontaa kasittelevassd luvussa todettiin, voidaan mainonnan paamaarana
muun markkinointiviestinnan tavoin pitdd yhteisen kasityksen muodostumista jostakin
asiasta, kuten mainostettavasta tuotteesta. Tall4 ei kuitenkaan tarkoiteta pelkastaan or-
ganisaation tuomista lahelle sidosryhmdd, vaan myds sidosryhman tuomista lahelle or-
ganisaatiota. (Vuokko 1999, 11-12.) Mainonnan ollessa kyseessa keskeisi& sidosryhmia
ovat asiakkaat, yhteiskunta, eri kuluttajajarjestét, yhteistyékumppanit ja sijoittajat (\Yri-
tyksen yhteiskuntavastuu 2001, 14-16). Tavoitteita eli haluttuja seurauksia voisivat siis
olla esimerkiksi uusien asiakkaiden saaminen, olemassa olevien asiakassuhteiden lujit-
tuminen tai yrityksen imagon vahvistuminen. Mainonta luo myos kilpailua, joten yksi
haluttu seuraus voisi olla kilpailuaseman vahvistuminen markkinoilla (Arens 1999, 47).
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Haluttujen seurausten lisdksi paatoksentekijan on arvioitava mainontaansa myos Kriitti-
sesti. Mikali mainoksessa on piirteitd, jotka voivat johtaa negatiivisiin todennékgisiin
seurauksiin, tulee mainoksen julkaisemispaatostd pohtia uudelleen. Seurauksia peilataan
aina péaatoksentekotilanteen kannalta tarkeimpia sidosryhmia (esimerkiksi asiakkaat,
omistajat ja henkilstd) vasten (ks. kuviosta 6 laatikko 9). (Hunt & Vitell 1993a, 763.)

Néiden kahden edell& esitetyn arvioinnin, (deontologisen ja teleologisen), jalkeistd
vaihetta kutsutaan Huntin ja Vitellin mallin ytimeksi: Deontologisesta arvioinnista keh-
keytyy mallin mukaan deontologinen arviointi ja teleologisesta teleologinen arviointi.
Néiden kahden arvioinnin pohjalta taas muodostuu lopullinen eettinen arviointi (ks. ku-
viosta 6 laatikko 10). Malli siis olettaa, ettd paatoksentekijan arviointi muodostuu seka
deontologisen etta teleologisen arvioinnin pohjalta, ja on siis ndiden kahden yhdistelma.
On kuitenkin myds mahdollista, ettéd jotkin paatoksentekijat joissakin tilanteissa voivat
paatyé lopulliseen eettiseen arviointiin vain jommankumman, deontologisen tai teleolo-
gisen, arvioinnin kautta. (Hunt & Vitell 1993a, 761-763.)

Eettisen arvioinnin jalkeen syntyy aikomus eli todennékdisyys ryhtya tiettyyn tekoon
(ks. kuviosta 6 laatikko 11). Tamén seurauksena taas syntyy valittu teko (ks. kuviosta 6
laatikko 12). (Hunt & Vitell 1993a, 764.) Thongin ja Yapin (1998, 218-219) mukaan on
hyvin mahdollista, ettd eettisen arvioinnin kautta syntynyt aikomus ja toteutettu teko
voivat toisinaan olla ristiriidassa keskendan. Tama johtuu usein siitd, etta teleologisella,
seurauksiin pohjautuvalla arvioinnilla voi olla vaikutusta paatoksentekijan aikomuk-
seen. Talléin siis paatoksentekijan oman moraalisen kasityksen kannalta jokin tietty
toimintavaihtoehto tuntuu oikealta, mutta han péaatyy kuitenkin toiseen ratkaisuun sen
sidosryhmiin kohdistuvien, parempien seurausten vuoksi. Téllaisessa ristiriitaisessa ti-
lanteessa paatoksentekija tuntee usein syyllisyytta. (Thong & Yap 1998, 218.) Valittu
toiminta tai teko voi myos estyé lopulta jonkin tilannekohtaisen rajoituksen vuoksi (Kks.
kuviosta 6 laatikko 13). Liiketoiminnassa tallainen voi olla esimerkiksi huono taloudel-
linen tilanne. (Hunt & Vitell 19933, 764.)

4.3.3 Vaihe 3: Julkaistun mainoksen saaman vastaanoton vaikutus tulevien mai-
nosten suunnitteluun

Viimeinen mallin vaihe siséltd4 teon tai toiminnan todelliset seuraukset, joista siirtyy
palautetta varastoon seuraavaa paatoksentekotilannetta varten (ks. kuviosta 7 laatikko
14). Tdéma viimeinen vaihe on erityisen tarked, sill4 palautteesta on mahdollisuus oppia
jotakin seuraavaa paatoksentekotilannetta ajatellen. (Hunt & Vitell 1993a, 764.) Mai-
noksen ollessa kyseessé on jarkevaa myos testata mainos ennen sen julkaisemista. Tal-
I6in varmistetaan, ettd mainos toimii halutulla tavalla aiheuttamatta kritiikkia sen eetti-
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syyden suhteen. Testaamalla voidaan myos selvittdd, millaisia mielikuvia katsojalle syn-
tyy mainoksesta. (Frazier & Harrel 1998, 445.)
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusstrategia

Tutkittaessa monimutkaisia ilmigita, kuten eettistd paatoksentekoprosessia mainonnas-
sa, on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus usein vaikeaa toteuttaa (Eriksson & Ko-
valainen 2008, 117). Tasta syysta tassa tutkimuksessa on kaytetty kvalitatiivista eli laa-
dullista lahestymistapaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn kuvaamaan jotakin
tapahtumaa taikka toimintaa tai antamaan teoreettinen tulkinta jostakin ilmidsta kvanti-
tatiiviselle tutkimukselle ominaisen, tilastollisen yleistamisen sijasta. Aineistosta ei si-
ten vain kerrota, vaan siitd on tarkoitus rakentaa teoreettisia nakdkulmia. (Eskola &
Suoranta 1998, 61.) Tassa tutkimuksessa kosmeettisen Kirurgian mainonnan suunnitte-
lussa ilmenevien, etiikkaan kytkeytyvien paatésten pohjalta kehitetddn Huntin ja Vitel-
lin eettista paatoksentekomallia tdman toimialan erityistarpeita palvelemaan.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijalla on tiettyd vapautta, mik& mahdollistaa jous-
tavan tutkimuksen tekemisen. Tutkijalla ei mydsk&én ole ennakko-odotuksia koskien
tutkimuskohdetta taikka tutkimustuloksia. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena ei
ole vain todistaa hypoteesien paikkansapitavyyttd, vaan aineisto voi myos vauhdittaa
tutkijan omaa ajattelua, ja mahdollistaa siten uusien hypoteesien kehittymisen. Kvalita-
tiivinen tutkimus tarvitsee myds kvantitatiivista tutkimusta enemman teoriaa: Laadulli-
sen tutkimuksen tekemiseen tarvitaan niin taustateoriaa kuin tulkintateoriaakin. (Eskola
& Suoranta 1998, 19-20, 82.) Tassa tutkimuksessa luvut 2 ja 3 muodostavat taustateo-
rian ilmidlle. Luvussa 4 taas tutkimuksen taustateoriat yhdistetaan ja asetetaan eettisen
paatoksentekomallin kehykseen, joka ohjaa haastattelujen ja sitd kautta tulosten ana-
lysoinnin kulkua aina johtopaatoksiin asti. Luku 4 auttaa siten ilmion tulkitsemisessa.
Kattavan teoreettisen viitekehyksen muodostaminen tutkittavalle ilmiélle lieneekin yksi
kvalitatiivisen tutkimuksen tarkeimmistd ehdoista. Teoreettisen viitekehyksen tulee
méaarittdd, missa olosuhteissa tutkittava ilmio esiintyy ja missa ei. (Yin 2009, 54.)
Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartd4d maailmaa késitteellisesti. Tdmén
tavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan seka teoreettisia késitteita ettd niihin sopivia empii-
risid vastineita. Talloin puhutaan tieteellisessa tutkimuksessa kaytettavasta operationali-
soinnista: Pyrkimyksen& on tuottaa tutkimuksen teoreettisille kasitteille empiiriset vas-
tineet. Operationalisoinnissa ajatellaankin, ettd kullakin teoreettisella kasitteelld on seka
teoreettinen ettd operationaalinen maaritelmé. Teoreettinen mééaritelma yhdistdd sen
muihin teoreettisiin ké&sitteisiin ja operationaalinen taas konkreettiseen, havaintotodelli-
suuteen. Liséksi laadullista aineistoa kerattdessa tulee pohtia, kuinka aineistoa kerataan
teoreettisista kasitteistd eli kuinka teoria k&&nnetddn tutkittavien (tdssé tutkimuksessa
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haastateltavien) arkikielelle. Sama prosessi tapahtuu my®os toisin péin: Tutkimuksen tu-
loksia tulkittaessa havainnot tulee kdantaa teorian kielelle. (Eskola & Suoranta 1998,
75,78.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa operationalisointi saattaa kuitenkin tuottaa ongelmia,
mika johtuu pitkalti siité, etté teoreettisille kasitteille on usein hankalaa antaa suoranai-
sia, empiirisia maaritelmia. Teoreettisen késitteen tarkka ala voi olla vaikeaa mitoittaa —
empiirinen vastine voi olla mm. teoreettista késitettd suppeampi tai laajempi, ja lisaksi
teoreettiset ja empiiriset kasitteet voivat kohdata toisensa vain osittain tai tdsmalleen.
(Eskola & Suoranta 1998, 76.) Alla olevassa taulukossa 1 on suoritettu tdman tutkimuk-
sen operationalisointi. Taulukosta nahdaan teoreettisen viitekehyksen rakentuminen tut-
kimuskysymyksista seka tutkimuskysymyeksille asetetut empiiriset vastineet. Tutkimus-
kysymykset tarkentuivat johdannon yhteydessa.

Tutkimuksen tar- Tutkimuskysymykset | Tiedon Teemat

koitus lahdle
Mitka tekijat vaikut- | Teoria: Lu-
tavat eettisen ongel- |ku 2 seka |Vaihe 1
man havaitsemiseen |alaluvut e Liiketoimintaympé-
kosmeettisen Kirur- |3.1.1, 3.4, ristd
gian mainonnan 41jad21 o Paatoksentekija
o ~|suunnittelussa? e Toimintavaihtoehdot
Millainen on eetti- Empiria:
nen paatoksente- Haastattelut
koma.lll k(?smeettll- Kuinka eettinen ar- | Teoria: Vaihe 2
sen kirurgian mai- | yjointi kytkeytyy Alaluvut e Normit
nonnan suunnitte- | mainonnan suunnit- |3.1, 3.2, 3.3 e Seuraukset
lussa? teluun? jad.2.2 e Aikomus
e Rajoitukset

Empiria:
Haastattelut

Kuinka eettisen p&é- | Teoria:
toksenteon lopputu- | Alaluku Vaihe 3

los vaikuttaa tulevien | 4.2.3 e Todelliset seuraukset
mainosten suunnitte- e Edellisen mainoksen
luun? Empiria: vaikutus tulevien
Haastattelut mainosten suunnitte-
luun

Taulukko 1 Operationalisointitaulukko

Kvalitatiiviset tutkimusstrategiat mahdollistavat valikoitujen aihealueiden, tapausten
tai tapahtumien tutkimisen syvallisesti ja yksityiskohtaisesti. Kvalitatiivisilla menetel-
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mill& voidaankin tuottaa runsaasti yksityiskohtaista aineistoa pienelld mééaralla tapauk-
sia. Kun tietoa halutaan jostakin tietystd ongelmasta taikka ilmidsta syvallisesti, on kan-
nattavaa kayttda tapaustutkimusta tutkimusstrategiana. (Patton 1987, 9, 19.) Tdssé tut-
kimuksessa halutaan tutkia, kuinka eettista paatoksentekoteoriaa voidaan kehittdd kos-
meettisen kirurgian mainonnan suunnittelua palvelemaan. Siten tutkimuksessa on pyr-
kimyksend saada mahdollisimman syvallista ja tarkkaa tietoa siitd, miten eettinen péaa-
toksentekoteoria ilmenee télla alalla toimivien yritysten mainonnan suunnittelussa. Tas-
t& syysta tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus, joka on yleisin liiketaloustieteel-
lisissé tutkimuksissa kaytetty tutkimusstrategia — usea liiketaloustieteellinen tutkimus
on vahintaankin epasuorasti tapaustutkimus (Alasuutari ym. 2005, 157).

Tapaustutkimus ei ole puhtaasti tutkimusstrategia, vaan ennemminkin tutkimusote,
joka koostuu tavasta kerétéd ja analysoida tapauksia. Tapaustutkimuksessa tutkitaankin
yhtd tai useampaa, tietylla tarkoituksella valittua tapausta. Tapaus on yleisimmin yritys,
mutta se voi olla myos toiminnallinen, kuten prosessi, ja sita voi tutkia milla liiketoi-
minnan tasolla tahansa. (Alasuutari, Koskinen & Peltonen 2005, 154, 157.) Tassa tut-
kimuksessa tapaus on toiminnallinen: Tutkimuksessa keskitytddn kosmeettisen Kirurgi-
an mainonnan suunnittelussa ilmenevaan, eettiseen paatoksentekoprosessiin. Lisaksi
tapausta tutkitaan toimialatasolla — tapaukset koostuvat kosmeettista kirurgiaa harjoitta-
vista yrityksista.

Tapaustutkimuksen etuna on se, etta se pakottaa ymmartamaan tapausta kokonaisval-
taisesti sen todellisessa ymparistossa (Alasuutari ym. 2005, 156). Keskeisintd on myds
se, ettd tutkimuskohdetta ei manipuloida, vaan sitd tutkitaan todellisen elaman nako-
kulmasta (Dul & Hak 2008, 4). Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 115) mukaan tapauksen
ymmartaminen tapahtuu pohtimalla,

e mista tapauksessa oikein on kyse ja
e mitd siitd voidaan oppia sita tutkimalla?

Kun tutkimuksessa on mukana useampia tapauksia, on kyseessa monitapaustutkimus
(Alasuutari ym. 2005, 162). Koska téssa tutkimuksessa on mukana kolmen eri yrityksen
paatoksentekoprosessi, on kyseessa monitapaustutkimus. Taméantyyppisessa tutkimuk-
sessa useista eri tapauksista kootaan yhteen yhteisia tekijoita. (Eriksson & Kovalainen
2008, 119.) Tassa tutkimuksessa kolmen eri yrityksen mainonnan suunnittelun eettisista
paatoksentekoprosesseista kootaan yhteen kosmeettisen kirurgian alalle yhteisia tekijoi-
ta.
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5.2 Tutkimuksen empiirinen aineisto

5.2.1 Tapausten valinta

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytadn yleensé pieneen maaréan tapauksia, joita sitten
analysoidaan mahdollisimman perusteellisesti. Laadullisessa tutkimuksessa ei kvantita-
tiivisen tutkimuksen tapaan ratkaisekaan tutkittavien maard, vaan pikemminkin laatu,
mika empiriasta tutkimukseen saadaan. Tdma johtuu siitd, ettd laadullisessa tutkimuk-
sessa on yleensd mahdotonta saada tietoa kaikista populaatioon kuuluvista alkioista.
Mikali laadullisessa tutkimuksessa kaytettéisiin satunnaisotantaa, jaisi moni monimut-
kainen ilmid tutkimatta. (Yin 2009, 53-56.) Téasta syysta kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ei puhuta kvantitatiivisen tutkimuksen tapaan otannasta, vaan kyseessa on ennemminkin
nayte (Eskola & Suoranta 1998, 18).

Tapaustutkimuksessa tapaus voidaan valita monin eri tavoin. Yleisimmin kohde on
tyypillinen ja edustava, mutta se voi olla myds mm. poikkeuksellinen tai rajatapaus.
(Eskola & Suoranta 1998, 65.) Tutkimukseen tarvittavien tapausten maara on riippuvai-
nen valittujen tapausten luonteesta: Mikéli tapauksilta on oletettavissa hyvin ristiriitaisia
tuloksia, tulee tapauksia valita enemman. (Yin 2009, 54-58.) Eskolan ja Suorannan
(1998, 62) mukaan taas aineistoa on riittavasti silloin, kun uudet tapaukset eivat tuo tut-
kimukseen enda uutta tietoa tutkimusongelman kannalta.

Tassa tutkimuksessa keskityttiin seka plastiikkakirurgiaan etta silméalaserkirurgiaan.
Siten molemmilta toimialoilta valittiin yksi kutakin toimialaa hyvin edustava yritys.
Néiden liséksi tutkimukseen otettiin mukaan myos yksi molempaa toimialaa edustava
yritys, joka tarjoaa myos muita ladkaripalveluja silmélaserkirurgian ja plastiikkakirurgi-
an lisaksi. Koska tutkimuksen kohdeyritykset toimivat samalla toimialalla (kosmeetti-
nen kirurgia), riittdd kolmen tapauksen tutkiminen Yinin (2009, 54-58) edelld esitta-
mén, tapausten méérad koskevan ndkemyksen perusteella. Kolmannen yrityksen haas-
tattelussa myds samat vastaukset alkoivat toistua. Taten myds Eskolan ja Suorannan
(1998, 62) osoittama saturaatio eli aineiston kylla&dntyminen rajasi tutkimuksen késitta-
mé&én kolme tapausta.

Tutkimuksen tapauksia eli mainonnan suunnittelussa ilmenevid, etiikkaan pohjautu-
via paatoksentekoprosesseja tutkitaan tassa tutkimuksessa toimialatasolla. Koska tapa-
uksina ovat eettiset paatoksentekoprosessit kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnit-
telussa, tuli aluksi valita sellaiset yritykset, joista ndma prosessit todennakoisimmin 6y-
tyisivét. Siten yritysten soveltuvuudelle tutkimukseen asetettiin kolme kriteerid, jotka
yritysten oli tdytettdva. Nama kriteerit olivat:

1) Yrityksen tulee tarjota kosmeettisen kirurgian palveluja.
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2) Yrityksen tarjoamassa palvelussa on oltava riski.

3) Palvelua koskevan informaation vélittdmisessd palvelun tarjoajalta kuluttajalle

on oltava riski (riski informaation asymmetriassa).

Néiden kriteerien perusteella tutkimuksen kohdeyrityksiksi valikoituivat Plastik Oy,
Laser Oy ja Estetik Oy, jotka toimivat joko plastiikkakirurgian tai silmélaserkirurgian
alalla taikka molemmilla aloilla. Seka plastiikka- ettd silmalaserkirurgia ovat kosmeetti-
seen kirurgiaan lukeutuvia toimialoja. Liséksi, koska kyseessd on nimenomaan kos-
meettinen Kirurgia, liittyy ndiden yritysten tarjoamiin palveluihin aina terveydellinen
riski — oli kyse sitten ladkkeesta tai toimenpiteestd. Nain siis kaksi ensimmaista kriteeria
toteutuvat tutkimuksen kohdeyritysten kohdalla. Tutkimuksen kolmas yrityksien sopi-
vuutta koskeva valintakriteeri eli informaation asymmetrian ilmeneminen palvelussa on
tyypillinen erityisesti asiantuntijapalveluille, joihin my6s plastiikkakirurgia ja silmé-
laserkirurgia lukeutuvat. Nain siis myos kolmas valintakriteeri toteutuu.

Koska tutkimukseen mukaan lahteneille yrityksille luvattiin, etta tutkimus suoritetaan
anonyymisti, ei yritysten tietoja taikka muita asioita, jotka lukija kykenee helposti yh-
distdmaan ko. yritykseen, tuoda tutkimuksessa esille. Tasta syysta johtuen kohdeyrityk-
set esiintyvat tutkimuksessa peitenimilld. Alla olevassa taulukossa 2 on esitetty tutki-
muksen kohdeyritysten toimialat sekd yritysten ja haastateltavien peitenimet, joita tul-
laan jatkossa kédyttamaan tulosten analysoinnin yhteydessd. Taulukosta kdy ilmi myos
haastateltavien asemat yrityksessa seka haastatteluajankohdat ja -paikat.

Haastattelun ajan-
kohta ja haastatte-
Toimiala Yritys Haastateltava/-t lupaikka
13.11.2009
Petteri Plastik, toimi- Messutapahtu--
Plastiikkakirurgia |  Plastik Oy tusjohtaja ja kirurgi man yhteydessa
16.11.2009
Liisa Laser, markki- Liisa Laserin
Silmalaserkirurgia Laser Oy nointipaallikko tyohuoneessa
Esko Estetik, toimi-
Plastiikkakirurgia tusjohtaja
ja silméalaserki- Essi Estetik, markki- %{2'_‘:'%(010 filoi
rurgia Estetik Oy nointipaallikko rityksen tiloissa

Taulukko 2 Tutkimuksen kohdeyritysten ja haastateltavien peitenimet
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5.2.2  Empiirisen aineiston keruumenetelma

Monitapaustutkimuksessa eri tapauksista pyritddn saamaan samanlaista tietoa. Tama
mahdollistaa tapausten vertailun tai kumulatiivisen tiedon luonnin tutkittavasta ilmidsta.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 122.) Tassa tutkimuksessa pyritddn nimenomaan kumu-
latiivisen tiedon tuottamiseen ilmidstd monitapaustutkimuksen avulla: Jokainen tapaus
tuo mahdollisesti jotakin uutta tietoa tutkimukseen. Eri tapauksista saatavaa aineistoa
pyritddn myos vertailemaan keskenaan.

Tassa tutkimuksessa kohdeyrityksille esitetddn kysymyksia koskien heiddn mainon-
nan suunnitteluaan. Haastattelukysymykset mukailevat Huntin ja Vitellin eettisen paa-
toksentekomallin kulkua (ks. LIITE 3 HAASTATTELUKYSYMYKSET), jonka avulla
etiilkan lasndoloa mainonnan suunnittelussa pystytaan analysoimaan. Haastattelukysy-
mysten muodostamisen pohjana toimi alaluku 4.3, jossa tutkimuksen teoreettinen viite-
kehys koottiin yhteen jakamalla se kolmeen eri vaiheeseen tutkimuskysymysten mukai-
sesti. Haastattelurunko rakentuu siten vaiheiden 1.-3. muotoon ja nama vaiheet puoles-
taan vastaavat tutkimuskysymyksiin 1.-3. Vaiheet ndhdaan siis ikadn kuin haastattelun
teemoina, mutta koska kyseessd on prosessin tutkiminen, oli mielekk&admpéaa kayttaa
teemoista nimitystd “vaiheet”. Tdmén tyyppiselld jaottelulla varmistuttiin siitd, ettd
haastattelu pureutui tutkimuskysymyksiin, joiden pohjalta myds tutkimuksen teoreetti-
nen viitekehys on rakennettu.

Haastatteluissa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelumuotoa, jossa aihealueet ja
kysyttavét asiat ovat etukédteen suunniteltuja, mutta jossa haastattelijalla on kuitenkin
mahdollisuus muuttaa kysymyksen muotoa taikka kysymysten esitysjarjestysta. Puoli-
strukturoidussa haastattelussa tutkitaan sekd mitd (esim. mitd normeja yritykseenne
kohdistuu lainsaadannon puolelta?) ettd kuinka (esim. kuinka tdmén mainoksen menes-
tyminen on vaikuttanut tuleviin mainonnan paatoksentekoprosesseihinne?) -
kysymyksid. Sen suurimpana etuna on se, etta sill4 voidaan saada systemaattisia ja ko-
konaisvaltaisia vastauksia, vaikka haastattelu onkin keskustelullinen ja epdmuodollinen.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 82.) Puolistrukturoidussa haastattelussa ei myodskaan
kéytetd valmiita vastausvaihtoehtoja (Eskola & Suoranta 1998, 87). Haastattelussa on-
kin tarkoituksena saada haastateltava puhumaan vapautuneesti ja ilmaisemaan tunte-
muksiaan ja ajatuksiaan kysymysta ympardivasta aihealueesta (Webb 1992, 121).

Webbin (1992, 123) mukaan haastattelukysymyksia suunniteltaessa tulisi muodostaa
aluksi perustavanlaatuinen, aiheeseen johdatteleva kysymys. Tdssd tutkimuksessa tal-
laista kysymystéd edustaa haastattelun ensimmainen kysymys, jossa selvitetdan, ketka
tekevat markkinointia koskevia paatoksia yrityksessa. Keskeisintd haastattelussa on siir-
tyd yleisemmista kysymyksistd spesifisempiin kysymyksiin ja kysyéd viimeisend arka-
luontoisimmat kysymykset. Haastattelun on myds hyvé edetd loogisessa jarjestyksessa
aihealueesta toiseen. (Webb 1992, 124.) Téssa tutkimuksessa noudatettiin tata syvéllis-
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t4, yhden henkilon haastattelua koskevaa ohjeistusta: Aluksi kysyttiin yleisluontoisia ja
keskustelua herattavid kysymyksia ja vasta viimeisena keskityttiin henkildkohtaisiin ja
arkaluontoisiin kysymyksiin, kuten »vaikuttavatko henkil6kohtaiset arvot tai va-
kaumukset padatoksentekoon mainonnassa?”’. Haastattelut etenivat myos loogisesti Hun-
tin ja Vitellin eettisen paatoksentekomallin kulun mukaan.

Mielipiteisiin ja tuntemuksiin kohdistuvat kysymykset taas on hyvé esittda niiden si-
séltdmassa kontekstissa (Patton 1989, 210). Siten haastateltava johdateltiin tarkentaviin
kysymyksiin kartoittamalla ensin aiheen taustaa. (Mm. kysyttdessd haastateltavalta,
minkalaista on olla kosmeettista kirurgiaa tarjoava yritys Suomessa tané péivana, kysyt-
tiin ensin, kuinka kauan henkild on toiminut alalla ja millaista toiminta oli silloin, kun
han aloitti tyon). On myds otettava huomioon, etté tulevaisuuteen sijoittuvat kysymyk-
set ovat usein vdhemman luotettavia kuin tdhan hetkeen kohdistuvat kysymykset (Pat-
ton 1989, 211). Siten tdssékin tutkimuksessa tulevaisuuteen kohdistuviin arvioihin tul-
laan suhtautumaan varauksellisesti. (Esim. aiotteko pysya mainonnassanne samalla lin-
jalla?)

Keskeisin haaste puolistrukturoidussa haastattelussa on sen seuraaminen, etta kaikki
haastattelukysymykset ja aihealueet tullaan kysymaan haastattelun aikana. Samanaikai-
sesti haastattelijan tulee antaa haastateltavan vastata tarkemmin syvallisempiin kysy-
myksiin. Liian tarkka haastattelukysymysten seuraaminen saattaakin johtaa siihen, etta
haastateltavan puolelta tulevat, tarkeat asiat ohitetaan. (Eriksson & Kovalainen 2008,
82.) Eskola ja Suoranta (1998, 89) suosittelevatkin haastattelukdytannon testaamista ja
hiomista etukédteen. Tdman ohjeen mukaan edettiin tassékin tutkimuksessa: Haastattelu
testattiin koehenkildlla ja kysymyksid muutettiin tarvittaessa arkikielisemmiksi ja ym-
marrettdvimmiksi.

5.2.3  Empiirisen aineiston analysointimenetelma

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole vain selittad ilmiotéd, vaan antaa siita lisék-
si tarkka kuvaus tai késitteellistys. Tdman tavoitteen saavuttamiseksi on olemassa erilai-
sia tapoja analysoida aineistoa. Tassa tutkimuksessa analysointimenetelmané kéytettiin
teemoittelua, jolla aineistosta nostettiin esiin tutkimuskysymyksié valaisevia teemoja.
Teemoittelussa teorian ja empirian valilld on vuorovaikutusta, joka nakyy tekstissa nii-
den lomittumisena toisiinsa. (Eskola & Suoranta 1998, 175-176.) Tdssé tutkimuksessa
teemoittelu toteutettiin jakamalla tutkimuksen tulokset samanlaisiin, tutkimuskysymyk-
sid vastaaviin teemoihin eli “vaiheisiin”, joita kéytettiin myos haastattelukysymysten
rakentamisen yhteydessa (ks. alaluku 4.2). Talla varmistettiin, ettd tutkimuksesta saadut
tulokset palvelevat tutkimuksen tarkoitusta vastatessaan tutkimuskysymyksiin.
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Tutkimuksen kolmen eri kohdeyrityksen, Plastik Oy:n, Laser Oy:n ja Estetik Oy:n,
tulokset analysoitiin yhtéaikaisesti jokaisen teeman kohdalla. Teemoittelu auttoi jasen-
tdmaén tutkimuksen tulokset eri tutkimuskysymysten yhteyteen. Eskolan ja Suorannan
(1998, 179) mukaan teemoittelun avulla tutkimustuloksista voidaan poimia tutkimusky-
symyksen kannalta relevanttia tietoa. Kun tdma tieto oli keratty ja asetettu tutkimusky-
symyksié vastaavien teemojen alle, siirryttiin kdyttdmaan toista analysointimenetelmaa
— tyypittelya. Eskolan ja Suorannan (1998, 182) mukaan tyypittely soveltuu hyvin kay-
tettdvaksi teemoittelun jéalkeen, silla sen avulla analyysia voidaan jatkaa pidemmélle
rakentamalla vastauksista yleisempid tyyppeja. Tyypittelyssé aineistosta etsitdén sa-
mankaltaisuuksia, jolloin aineisto esitetddn yhdistettyjen tyyppien ja eraanlaisten malli-
en avulla. Tyypittelyssé voidaan kayttaa autenttista, yhdistettya taikka mahdollisimman
laajaa tyyppid. (Eskola & Suoranta 1998, 182.) Edelld mainituista tyypeista tassa tutki-
muksessa kéytettiin yhdistettya tyypittelymenetelméa: Mukaan otettiin sellaisia asioita,
jotka ovat esiintyneet suuressa osassa tai kaikissa vastauksissa. (Eskola & Suoranta
1998, 182-183.) Siten kohdeyritysten mainonnan suunnittelun eettisista paatoksenteko-
prosesseista etsittiin tyypittelyn yhteydessa samankaltaisuuksia, jotka koottiin johtopaa-
toksissa lopulliseen, muokattuun Huntin ja Vitellin eettiseen paatoksentekomalliin. Mal-
lia myds muutettiin tarvittaessa, mikéli malli sitd vaati tulosten analysoinnin jalkeen.

Tyypittelyssa ei myoskaan ole valttamatonta etsid yleisintd vastausta — yleisesta
poikkeavat vastaukset voidaan ndhdé ikaan kuin mahdollisuutena, ei uhkana. Lisaksi
erilaisuudet vastauksissa usein rikastavat samanlaisuutta analyysissa. (Eskola & Suoran-
ta 1998, 182-183.) Siten mielenkiintoiset, muista poikkeavat vastaukset otettiin myds
malliin mukaan, mikali ne antoivat tutkimukselle lisdarvoa. Poikkeavia vastauksia myos
vertailtiin suhteessa muihin vastauksiin. Lopulta johtopédatoksissa tyypittelyn tuloksia
verrattiin teorian esittdamaan nakokulmaan eettisestd paatdksenteosta mainonnan suun-
nittelussa. Vertailun pohjalta Huntin ja Vitellin eettista paatoksentekomallia sitten kehi-
tettiin kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelun tarpeita vastaavaksi. Vertailun
tuloksena syntyneestd, uudenlaisesta p&atoksentekomallista nostettiin lopulta esiin tut-
kimuksen johtopéatokset.

5.3 Tutkimuksen kohteena olevat toimialat

Anonyymisyyslupauksesta johtuen kohdeyritysten liiketoimintaa ei kuvailla tutkimuk-
sessa sen tarkemmin. Kohdeyritysten liiketoiminnan kuvaamisen sijasta yritysten toimi-
alat, plastiikkakirurgia ja silmalaserkirurgia, esitelldan lyhyesti seuraavissa alaluvuissa.
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5.3.1 Plastiikkakirurgia

Plastiikkakirurgialla tarkoitetaan mité tahansa toimenpidettd, jossa korjataan, rakenne-
taan tai muokataan ihoa tai sen alla olevaa kudosta. Kosmeettisesta plastiikkakirurgiasta
taas puhutaan silloin, kun kyseessé on esimerkiksi ian tuomien muutosten muokkaami-
nen. Suomessa ulkonadn korjaaminen ladketieteellisin menetelmin kosmeettisista syisté
johtuen ei ole mahdollista yhteiskunnan yllapitdmissa sairaaloissa. Tastd syystd plas-
tilkkakirurgisia, pelkastaan ulkonaén kohentamiseen suunnattuja hoitoja tarjoavat Suo-
messa yksityiset sairaalat. (Plastiikkakirurgia.com 2010.) Namé& hoidot potilas maksaa
itse, kun taas rekonstruktiiviset leikkaukset, kuten kasvaimien ja synnynndisten epa-
muodostumien korjaaminen, kuuluvat julkisen terveydenhuollon piiriin. (Therapiafen-
nican kotisivu).

Uusimman tutkimuksen mukaan kauneusleikkaukset ovat lisdadntyneet Suomessa
viime vuosina. Tana paivana Suomessa tehdéan noin 6000 kauneusleikkausta vuodessa.
(Helsingin Sanomat 2010.) Tutkija Taina Kinnunen (ks. Hera 2004) on tutkinut suoma-
laisten motiiveja hakeutua ulkonék6a korjaaviin toimenpiteisiin ja hdnen mukaansa syyt
ovat hyvin henkilokohtaisia. Yleisimpind syind ovat kuitenkin “vdsyneen ilmeen” kor-
jaaminen seké idn tuomat muutokset. Kauneus voidaan ndhdd myos psyykkisena tilana,
jolloin toimenpiteeseen hakeutumisen taustalla vaikuttavat sosiaaliset suhteet ja esimer-
Kiksi uskomus siitd, ettd kauneus auttaa uralla eteenpdin.

Ylivoimaisesti suosituin leikkaus niin naisilla kuin miehillédkin on yldluomileikkaus.
Ulkonakdon liittyvien perusteiden lisdksi ylaluomileikkaukseen hakeudutaan myds mm.
siitd syysta, ettd roikkuva ylaluomi saattaa haitata nakemista. Ylaluomileikkauksen jal-
keen suosittuja toimenpiteitd ovat myds hiustensiirrot, rasvaimu, rintojen muotoilu seké
ihon tasoitus. Toimenpiteeseen hakeutuvista noin 10 % on miehid. (Helsingin Sanomat
2010.)

Koska kauneusleikkaukset ovat aina sekaantumista monimutkaisen ihmisorganismin
toimintaan, liittyy niihin aina poikkeuksetta omat, ladketieteelliset riskinsa. Téllaisia
voivat olla ennalta arvaamattomat kehon reaktiot ld&keaineisiin, leikkauksen sivuvaiku-
tukset, tulehdusriskit seka pitkittynyt toipuminen. Naiden lisaksi saattaa toimenpiteen
jalkeen ilmaantua korjausleikkauksen tarve. Asiakas ottaa myos aina kosmeettisen ris-
kin toimenpiteeseen mennessaan, silla leikkaus ei valttdmaétt4 onnistu sataprosenttisesti.
Asiakkaalla saattaa myo6s olla epérealistiset odotukset ennen toimenpiteeseen menoa.
(Artia Cosmetic Surgeryn kotisivu.)

Tutkimuksen kohdeyrityksistd kahdessa, Estetik Oy:ssd Oy:ssd ja Plastik Oy:ssg,
tehdaén plastiikkakirurgisia, ulkonddn kohentamiseen kohdistuvia toimenpiteitd. Kum-
massakin yrityksessé tehdd&dn myds rekonstruktiivisia eli korjaavia leikkauksia (mm.
onnettomuuden jalkien korjaaminen). Estetik Oy:ssa tallaisia leikkauksia tehddan kui-
tenkin huomattavasti vahemman kuin kosmeettisia leikkauksia.
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5.3.2  Silmalaserkirurgia

Silmélaserkirurgiassa sarveiskalvon pintakerros avataan mikrokeratomin avulla jatta-
malla se saranoidun l4pan tavoin yhdestd reunasta auki. Tamén jalkeen lappa kaanne-
taan sivuun, ja laserointi tehddén sarveiskalvon pinnalle. T&lla toimenpiteell& voidaan
korjata l&hinnd likindk6d, mutta myds kaukondkod. Mitd suurempi taittovirhe on Ky-
seessd, sitd enemman kudosta sarveiskalvon pinnalta joudutaan poistamaan. Laseroinnin
jalkeen lappa siirretdén takaisin paikalleen. Kiinnittyminen kestda yleensa muutaman
minuutin. (Elo, Makinen, Pajari, Pietila & Uusitalo 1999, 2457-2458.)

Julkaistujen tutkimusten mukaan kahdessa kolmasosassa leikatuista silmista tavoitel-
tu taittovirheen korjaus saavutetaan, milla tarkoitetaan sitd, etta jaljelle jaanyt taittovirhe
on ollut -1 — +1 luokkaa. Tuloksia voidaan pitaa erinomaisina, silla likitaitteisuus on
yleensa ollut ennen toimenpiteeseen menoa kohtalaista (-6 — -10) tai voimakasta (> -10).
(Elo ym. 1999, 2458-2459.) Eiran sairaalan oman tutkimuksen (Eiran sairaala, luento
13.11.2009) mukaan taas keskimaérin noin 96 % paasee lopullisesti eroon silmélaseis-
taan, mikali likinakoisyys on alle -6 diopteria. Noin 2 %:lla asiakkaista nako jaa leikka-
uksen jélkeen -0,5 — -1:n diopterin vélille. Onnistunut leikkaustulos pysyy lahes kaikilla
asiakkailla noin yhden kuukauden kuluttua leikkauksesta stabiilina. Kuuden kuukauden
jalkeen leikkaustulos on stabiili noin 95 %:lla. Kuitenkin, mikéli lahtéarvo ennen toi-
menpiteeseen tuloa on -4 - -8:n diopterin valilla, on stabiliteetti yleensa huonompi. Nai-
hin tutkimustuloksiin on syytéd suhtautua varauksellisesti, silla otos on hyvin pieni (vain
noin 75 silmad). Leikkaustuloksen onnistuneisuuden seurantaa vaikeuttaa se, etta lahes-
kaan kaikki toimenpiteeseen tulijoista eivat tule jalkitarkastukseen.

Leikkauksesta voi olla suurta apua niille henkildille, joiden on muun muassa tyénsa
taikka harrastuksensa vuoksi hankala kayttaa silmalaseja tai piilolinsseja. Toimenpide ei
kuitenkaan sovi kaikille ihmisille (mm. alle 18-vuotiaat, raskaana olevat ja harmaa-
kaihipotilaat), ja leikkauksella voi olla my6s sivuvaikutuksia, kuten naon yli- tai alikor-
jaantuminen, hdmaranadn heikkeneminen ja silmien kuivuminen. Naiden lisdksi lasik -
tekniikkaa kaytettdessa l&dpan teossa voi ilmetd ongelmia, ja leikkauksen jéalkeen l&pén
alle voi kasvaa pintakerrosta eli nk. epiteelid, jolloin ldppa saatetaan joutua tarvittaessa
puhdistamaan Kirurgisesti. Leikkauksen yhtend haittavaikutuksena voi olla myos ar-
pisamentuman ilmeneminen, jota hoidetaan ladkityksen avulla. Myd6s silman paine voi
nousta, ja aivan kuten muillakin leikkauksilla, myos télla toimenpiteellda on olemassa
tulehdusriski. (Elo ym. 1999, 2455, 2460-2461.) Tutkimuksen kohdeyrityksista kaksi,
Laser Oy ja Estetik Oy, toimivat silmdlaserkirurgian alalla.
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5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa on harvoin kyse “oikeasta” tai “vddristd” tiedosta. Siten
reliabiliteetin ja validiteetin tarkastelut sopivat laadulliseen tutkimukseen melko huo-
nosti. Tutkijat kuitenkin kayttavat naita termeja varmistuakseen siitd, ettd tutkimukseen
tai siind esiintyneeseen véitteeseen voidaan luottaa. Reliabiliteetilla ja validiteetilla voi-
daankin tdhdata tutkimuksen laadun parantamiseen, sill& niihin pohjautuva ajattelu oh-
jaa tutkimuksen arviointia. (Alasuutari ym. 2005, 253, 255.)

5.4.1 Reliabiliteetti

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan konsistenssin astetta, jolla eri
tapaukset sijoitetaan samaan luokkaan kuuluviksi (Alasuutari ym. 2005, 255). Reliabili-
teetti viittaa siis siihen, miten luotettavasti tutkittavista on saatu tarvittavat tiedot (Val-
konen 1981, 77). Silla on myo6s kytkds tutkimuksen tuloksen toistettavuuteen: Mikaéli
reliabiliteetti on korkea, voidaan tutkimus toistaa uudelleen samoin tuloksin. (Uusitalo
1991, 84.) Alasuutarin ym. (2005, 258) mukaan yksi tieteellisen tutkimuksen peruskul-
makivistd on nimenomaan havaintojen toistettavuus: Mikali havainnot eivat ole toistet-
tavissa, eivat myodskaan muut tutkijat pysty kiistaméaan tutkijan esittdmaa tulkintaa. Toi-
sin sanottuna, reliaabelius tutkimuksessa viittaa sen kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 216). Toistettavuuden vaade on kuitenkin
melko tiukka, silla laadullisessa tutkimuksessa on usein harvoin mahdollista valita sel-
kedsti parasta teoriaa (Alasuutari ym. 2005, 258).

Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli korkea reliabiliteetti. Tutkimukseen valikoitujen
yritysten oli taytettava tietyt Kriteerit, jotta tapausten vertailu ja yleistdminen olisi mah-
dollista. Kussakin haastattelussa kaytettiin lisaksi samoja haastattelukysymyksid, jotka
puolestaan oli laadittu tutkimuskysymysten pohjalta. Tall& varmistuttiin siitd, ettd kukin
tapaus pureutui tutkimuskysymyksiin ja tuki tai kumosi siten omalta osaltaan tutkimuk-
sessa esitettyja véitteitd. Haastattelujen siséltdmien eri vaiheiden kulku selostettiin myos
tarkasti lukijalle tutkimuksen tulosten tulkinnan yhteydessd, jotta tutkimusraportti olisi
mahdollisimman systemaattinen. Lopuksi empirian tuloksia vertailtiin teorian esittdamiin
vditteisiin, mik& osittain vahvisti tutkimustuloksia. Jotkin teorian esittamét vaittamat
eivat kuitenkaan taysin esiintyneet néytteessa ja toisaalta taas ndytteestd ldytyi uusia
nakokulmia ilmion tarkasteluun.

Haastattelussa vaikeita eettisia kasitteitd pyrittiin tuomaan ldhemmas haastateltavaa
kayttamalla arkipaivéisia sanoja ja liiketoimintaan liittyvid esimerkkejd. Haastattelut
my0s nauhoitettiin, jolloin vastauksiin pystyttiin palaamaan epdvarmoissa tilanteissa.
Nauhoituksella my6s véltettiin haastattelijan tekemat, mahdolliset kirjausvirheet. Haas-
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tattelujen aikana oli paikoitellen vaikeaa saada haastateltavat ymmartdmaan, minka
tyyppistd vastausta heiltd odotettiin. Lisdksi ”arat” kysymykset esitettiin vain nopeasti
sopivassa valissd, joten niihin kohdistuvat tulokset eivat olleet yhtd tdydentévia kuin
muihin kysymyksiin liittyvat.

Lisattakoon vield, ettd Sarajarven ja Tuomin (2009, 141) mukaan laadullisessa tut-
kimuksessa yksi keskeinen, tutkimuksen luotettavuutta edistavé tekija on riittavan tie-
don tuottaminen. Téll& viitataan siihen, ettd niin tutkittu ilmié kuin tutkimusprosessikin
aina tutkimustulosten yksityiskohtaiseen kuvaamiseen asti on esitetty tarpeeksi selkeésti
lukijoille tutkimusraportissa. Reliabiliteetti voidaankin kasittaa tutkimuksen kaytantona,
jossa tutkija pyrkii antamaan lukijalle riittavasti tietoa, jotta tdma voisi arvioida, miten
havainnot on tuotettu ja miten ne on muokattu tulkinnaksi (Alasuutari ym. 2005, 258).

Tassa tutkimuksessa monimutkaiset teoreettiset asiakokonaisuudet pyrittiin tuomaan
lukijan tasolle havainnollistavin esimerkein ja erilaisin kuvioin. Liséksi tutkimusmene-
telmat selostettiin hyvin yksityiskohtaisesti. Tutkimuksen tulokset esitettiin samassa
etenemisjarjestyksessa kuin teorian eettinen paatéksentekomallikin. Erityistd huomiota
Kiinnitettiin myos siihen, ettd haastateltavien vastaukset eroteltiin tarkasti peitenimia
kayttéen tulosten analysoinnin yhteydessa.

Merkittavad, huomioitava tekija tutkimuksen reliaabeliuden tarkastelussa on myos se,
ettd haastateltavat toimivat erilaisissa asemissa organisaatioissa. Toisin sanottuna, mai-
nontaa koskeva paatoksenteko on jarjestetty eri tavoin yrityksissa, ja tdima vaikutti myos
tutkimustuloksiin — haastateltavat nakivat kysymykset eri ndkdkulmista, mikd muokkasi
osaltaan vastauksia. Merkittavin nakékulmaero oli Laser Oy:ta edustavan Liisa Laserin
haastatteluun perustuvissa tuloksissa. Laser hahmotti oman yrityksensa (Laser Qy:n)
sidosryhmaéléhtoisestd nakokulmasta, mikd aiheutti sen, ettd paikoitellen han kaytti
haastattelussa yrityksestddn (Laser Oy:std) nimitystd “asiakas”. Ndkokulmaero saattaa
johtua siitd, ettd Laser tydskentelee omassa, erillisessa tydhuoneessaan ja toimitusjohta-
ja delegoi hanelle markkinointiin liittyvéat asiat. Toimitusjohtaja on nimittain laakari ei-
k& hanellad ole siten mink&&nlaista, markkinointiin liittyvdd koulutusta. Tutkimuksen
analysoinnin ja johtopaatosten kasittelyn yhteydessé Laserin ndkokulmaa on kuitenkin
selkeytetty tekstissd. Nakokulman vaihtuminen on selostettu lukijalle tarkasti hyvén re-
liaabeliuden sailymisen varmistamiseksi.

5.4.2  Validiteetti

Tutkimuksen validiteettitarkastelussa tutkijan on osoitettava, ettei hanen 16ydoksensa
perustu vaariin tutkimustuloksiin, jotka ovat perdisin epéatyypillisesta tilanteesta
(Alasuutari ym. 2005, 254). Siten reliaabeliuden ohella toinen tutkimuksen luotettavuu-
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teen vaikuttavista tekijoista on validius, jolla tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetel-
man kykya mitata juuri sitd, mitd sen kuuluukin mitata (Hirsjarvi 1997, 216).

Vaikka validiteettia ei tavallisesti kaytetakdan kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydes-
sé, kohdistuu validiteetin tyyppinen vaatimus myds siihen: Teoreettisten ja operationaa-
listen madritelmien on kytkeydyttavé toisiinsa. (Uusitalo 1991, 86.) Toisin sanottuna,
kuvausten ja niihin liitettyjen selitysten seké tulkintojen on sovittava yhteen (Hirsjarvi
ym. 1997, 217). Sisainen validiteetti kertookin siitd, ettd tutkimustulokset seuraavat
loogisesti aineistosta ja teoriasta (Alasuutari ym. 2005, 255).

Taman tutkimuksen yhtena ongelmana validiteetin ndkokulmasta oli se, etta eettises-
td paatoksenteosta kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelussa ei ole olemassa
kaytantoon sovellettavia ohjeistuksia. Eettinen paatoksenteko usein ilmenee tietylld, tie-
dostamattomalla tasolla yrityksessd. Toisin sanoen kohdeyritykset tekevat liiketoimin-
nassaan etiikkaan pohjautuvia paatoksia, mutta he eivét ole itse tietoisia siitd, etta paa-
toksenteko noudattaa osittain eettisen paatoksentekomallin kulkua. Liséksi plastiikkaki-
rurgia ja silmalaserkirurgia ovat vasta hiljattain yleistyneitd toimenpiteitd suomalaisilla,
laéketieteellisen palvelualan markkinoilla. Siten teoria, jonka pohjalta haastattelukysy-
mykset laadittiin ja johon saatuja tuloksia lopulta verrattiin, lahestyi aihetta eri alueittain
— tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa lahdettiin liikkeelle wellness -
ajattelumallin ja medikalisaationa tunnetun ilmién kautta, josta taas siirryttiin liiketoi-
minnan ja markkinoinnin etiikan tarkasteluun seké lopulta laéketieteen etiikkaan, laéke-
tieteellisten palvelujen viestintdan ja eettisen paatoksentekomallin kulkuun kosmeettisen
kirurgian alalla. Sisdista validiteettia tdssa tutkimuksessa vahvistaa kuitenkin se, etta
haastattelukysymysten teemat rakennettiin tutkimuskysymyksia vastaamaan. Liséksi
tutkimuskysymykset seuraavat suoraan Huntin ja Vitellin eettisestd paatoksentekomal-
lista, joka muodostaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen rungon tutkimuksen em-
piiriseen osioon siirryttaessa.

Siséisen validiteetin ohella on tutkimusta syyta tarkastella kriittisesti myos ulkoisen
validiteetin nakokulmasta. Tutkimuksen nk. ulkoinen validiteetti on hyva, jos sen tu-
lokset ovat yleistettavissé suurempaan perusjoukkoon. (Valkonen 1981, 78.) Tdhéan tut-
kimukseen ei ollut mahdollista ottaa mukaan esimerkiksi kaikkia suomalaisia, kosmeet-
tisen Kkirurgian alan yrityksia Kilpailusyista johtuen, jolloin tutkimustulos muodostui
vain kolmen haastateltavan yrityksen tulosten perusteella. Tapausmaaré oli siis suhteel-
lisen pieni, mika on laadulliselle tutkimukselle tyypillista (Alasuutari ym. 2005, 265).
Laadullisen tutkimuksen tehtavana ei kuitenkaan ole todistaa ilmion olemassaoloa, vaan
pikemminkin pyrki& selittdmé&an sitd (Alasuutari 1993, 196). Tavoitteena onkin sellaisen
kuvauksen tai selityksen muodostaminen, joka tekee tutkimuksen kohteessa esiintyvét
piirteet ymmarrettaviksi. Useimmiten yleistdminen tapahtuu teoriaa tarkastelemalla,
mutta laadullisen tutkimuksen tuloksia voidaan yleistad myos vertailemalla. Vertailtavat
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tapaukset taas voivat olla mahdollisimman samanlaisia tai erilaisia tapauksia. (Alasuuta-
ri ym. 2005, 265, 268-270.)

Tahan tutkimukseen mukaan otetut yritykset ovat mahdollisimman samanlaisia:
Kaikki kohdeyritykset toimivat kosmeettisen kirurgian alalla, ja kunkin yrityksen tuot-
tamissa palveluissa seké niihin kohdistuvan informaation valittdmisessa palvelun tarjo-
ajalta kuluttajalle on olemassa riski. Ulkoista validiteettia lisdsi myos se, etta tulosten
analysoinnin yhteydessa kéytettiin tyypittelya toisena analysointimenetelméana. Saman-
tyyppisista tapauksista pyrittiin talloin [6ytamaan tyypillisimpia piirteita tietyissa, eetti-
sen paatoksentekoprosessin vaiheissa. Alasuutarin (1993, 196) mukaan juuri tama ha-
vaintojen yhdistaminen suuremmiksi kokonaisuuksiksi on tietylla tasolla jo yleistdmis-
td: Tutkimuksessa tarkastellaan ilmi6ta yksittaistapausta yleisemmaélla tasolla. Vaikka
tapauksista etsittiinkin tyypittelemalla yleisia tekijoita, otettiin myds mielenkiintoiset,
eridvat nakoékulmat huomioon. Tapausten valilla suoritettiin siten myo6s vertailua. Paa-
osin yleistdminen tapahtui kuitenkin teoriaan.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulokset on esitetty alaluvusta 6.2 lahtien Huntin ja Vitellin eettisen paa-
toksentekoprosessin etenemisjarjestyksessa eli nk. “vaiheissa”, joita kdytettiin myos
prosessin etenemisen havainnollistamisessa alaluvussa 4.3. Yritysten tulokset on kési-
telty yhdessa ja kunkin ”vaiheen” jalkeen on suoritettu tulosten tyypittely.

6.1 Markkinointia koskeva paatoksenteko kohdeyrityksissa

Markkinointia koskevaan paatoksentekoon osallistuvien henkiléiden mééara vaihteli jon-
kin verran tutkimuksen kohdeyritysten vélilla. Plastik Oy:n markkinointia koskevasta
paatdksenteosta vastaa useammasta henkilostd koostuva tiimi, kun taas Laser Oy:ssé
paatoksia tekevat markkinointipaéllikkd Liisa Laser sekd toimitusjohtaja. Laser Oy:n
tapainen asetelma on myds Estetik Oy:ssd, jossa markkinointipaallikkoé vastaa mainon-
nan suunnittelusta ja mediasijoittelusta toimitusjohtajan ollessa vastuussa mainonnan
lopullisesta siséllosta. Kaikissa kolmessa yrityksessd mainontaa koskevassa péaatoksen-
teossa on mukana myds suorittava taho eli asiantuntijat. Asiantuntijoiden, ts. ladkarei-
den, osallistuminen markkinointia — erityisesti mainontaa koskevaan paattksentekoon —
on Petteri Plastikin mukaan tarkeaa siita syysta, ettd Plastik Oy:n koko perusprosessi ja
tuotevalikoima perustuvat siihen, etta yrityksessa ollaan tietoisia siitd, mita ollaan teke-
massa. Kaikkien toimenpiteiden tulee perustua tieteeseen ja tutkittuun tietoon.

Yhté lailla Estetik Oy:ssa ladkarien lasndolon tarkeyttd mainontaa koskevassa péa-
toksenteossa perustellaan silla, ettd kaikki ladketieteellinen sisalté on lopulta asiantunti-
jan vastuulla, silld kyseessahan on heité itseddn koskeva mainonta. Kysymys ei kuiten-
kaan ole prosessista, jossa ladkarit suoranaisesti tarkastaisivat mainoksia. Esko Estetik
kuvaileekin tata ladkarin lasndoloa paatoksenteossa lahinna muodolliseksi.

Laser Oy:n markkinointia koskevassa pé&atoksenteossa taas on mukana vain kaksi
henkil6d — markkinointipaallikko Liisa Laser ja toimitusjohtaja, joka on la&kari. Toimi-
tusjohtajalla ei siten ole mink&anlaista markkinointia taikka mainontaa koskevaa koke-
musta tai koulutusta. T&st& johtuen toimitusjohtaja delegoi paljolti asioita Liisa Laseril-
le. Laser toimii tavallaan uusien, markkinointia koskevien asioiden ja ideoiden esitteli-
jana, jotka toimitusjohtaja sitten lopulta hyvéksyy. Laser Oy:n mainonnan suunnittelu
siis muistuttaa jonkin verran Estetik Oy:n mainonnan suunnitteluprosessia.
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6.2 Vaihe 1 Eettisen ongelman havaitseminen mainoksessa ja toimin-
tavaihtoehtojen kartoitus

6.2.1  Ymparistoon liittyvat tekijat

Eettisen ongelman havaitsemiseen vaikuttavat tietyt ymparistoon liittyvat taustatekijéat.
Néitéd ovat kulttuuri, toimiala ja organisaatio (Thong & Yap 1998, 219).

6.2.1.1 Kulttuuri

Kulttuuri maarittdd usein erilaisten asioiden arvopohjaa (Aaltonen & Junkkari 2003,
200). Plastikin mukaan plastiikkakirurgisten palvelujen suosion nousun taustalla voi-
daan ndhdd muutokset suomalaisen yhteiskunnan asenteissa. Vaikka suomalaisessa yh-
teiskunnassa on vield vahvasti olemassa “rumat ne vaatteilla koreilee” -tyyppinen men-
taliteetti, ovat asenteet plastiikkakirurgiaa kohtaan muuttuneet positiivisempaan suun-
taan viime vuosina. Esko Estetik taas kuvaa tat4 suunnan muutosta kosmeettisen Kirur-
gian toimenpiteiden arkipdivaistymisella: Aikaisemmin ihmiset salailivat kéyntiaan
plastiikkakirurgisessa toimenpiteessa. Nykyisin plastiikkakirurgia on menettanyt osan
tuosta salaperaisyydestaan.

Plastik kertoo, ettd yhtend syyna suunnan muutokselle voidaan pitéé tiedon méaéran
kasvua median vélityksella siitd, mitd kaikkea ulkonadlle on mahdollista tehdad. Muun
muassa naistenlehdet ovat tdynna tietoa erilaisista ulkonakoon kohdistuvista toimenpi-
teistd. Samoin myods muissa medioissa vatvotaan tdmén tyyppisia asioita. Sanotaan, etta
Yhdysvaltojen tyyppiset tuhkimotarinat alkavat olla arkipéivaad Suomessakin. Tallaises-
ta, naistenlehdessa olleesta tarinasta Petteri Plastik antaa esimerkin:

Olen aina karsinyt pémppdvatsasta, josta minua on kiusattu. Nyt minulla
ei ole enaa sita.
(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2009)

Plastik liséd, ettd median ohella kuka tahansa voi tind pdivind “googlettaa” lisaa tie-
toa Internetistd haluamastaan toimenpiteesta nopeasti, yksinkertaisesti sek& omalla kie-
lellddn. Plastiikkakirurgia ei mydskaan ole enda vain yksinoikeus: Esko Estetikin mu-
kaan asiakkaita on laidasta laitaan ja myos ik&skaala on laaja. Lisdksi my6s miehié ovat
alkaneet kiinnostaa erilaiset, ulkondén muokkaamiseen tahtaavéat toimenpiteet. Esko Es-
tetikin mielestd samalla ihmisten suhtautuminen plastiikkakirurgiaan on muuttunut ar-
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kipdivaista kuluttamista vastaavaksi, vaikka kyseessé on edelleen vaativa, laaketieteelli-
nen operaatio. Kuluttajilla onkin usein ylivertaiset odotukset toimenpidetta kohtaan ei-
vatka he useinkaan ajattele, ettd kyseessa on aivan erillinen, kirurginen toimenpide, jolla
on omat riskinsd. Myoskaan rahoja ei saa takaisin, jos lopputulokseen ei ole tyytyvai-
nen.

...monet luulee vihdn liiallisestikin, ettd voi jotenkin ostaa tuosta vain
Jjonkin kauneuden... Niin ei kuitenkaan ole, ettd mita tahansa vois ostaa.
(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Esko Estetik toteaa samankaltaisen arkipaivaistymisen siirtyneen myds silmalaserki-
rurgian puolelle, vaikka silmalaserkirurgia on plastiikkakirurgiaan verrattuna vield suh-
teellisen uusi ilmié — ensimméiset leikkaukset tehtiin vasta 1990-luvun alussa. Estetik
kertoo, ettd alkuaikoina riskit kirurgiassa olivat suuremmat, mista johtuen asiakkailta
operoitiin vain yksi silmé kerrallaan toimenpiteen epaonnistumisen varalta. Nykyisin
suunta on kuitenkin ollut sama kuin plastiikkakirurgian puolella eli toimenpiteeseen
menemisesta on tullut tavallisempaa.

Ennen se oli tillainen “rohkea teko”, jos joku meni silmdleikkaukseen.
Nykyaan se on sellasta, etta joku kysyy, etta “voisinks md tulla ruokatun-
nilla laittaa mun silmdt?”

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Koska silmalaserkirurginen toimenpide on kehittynyt turvallisemmaksi ja helpommaksi,
on myds mainonnasta tullut kuluttajamaisempaa. Esko Estetik muistaa vield ajat, jolloin
mainoksessa sai olla vain laakérin nimi ja tieto siitd, missa hoito annetaan. Tana paivana
mainonta muistuttaa Estetikin mukaan hyvin paljon hyvinvointipalvelujen mainontaa.
Lisdksi Laserin sanoin silmalaserkirurgian tilanne markkinoinnin kannalta on muuttunut
lisddntyneen Kilpailun vuoksi: Aluksi toimialalla oli yrityksié suhteellisen v&han, mista
johtuen leikkauksia ei tarvinnut markkinoida yhta paljon kuin nykyisin. Téna péivana
kilpailu on Laserin mukaan kovempaa, ja erityisesti la&kareiden on ollut vaikeaa hyvék-
sya se, ettd silmdlaserkirurgiaan erikoistunut yritys joutuu panostamaan mainontaansa
rahallisesti enemman.

Kilpailullisten tekijoiden ohella on Laserin sanoin myos edelleen kuluttajia, jotka ei-
vat tieda silmalaserkirurgisista toimenpiteistd. Laser mainitsee yleisimmaksi esteeksi
toimenpiteeseen menemiselle rahan, mutta hanen mukaansa 16ytyy myés paljon kulutta-
jia, jotka eivét yksinkertaisesti vain uskalla antaa silmidén operoitavan. Silmalaserkirur-
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gisella alalla toimivan yrityksen tulee siis tdnd paivana panostaa mainontaansa enem-
man seka kilpailun ettd informaation jakamiseen perustuvien tekijoiden vuoksi.

Vaikka seka plastiikka- ettd silmalaserkirurgian kohdalla suunta yhteiskunnassa val-
litsevien asenteiden suhteen on ollut positiivista, muistuttaa Petteri Plastik siitd, ettd
maailma muuttuu jatkuvasti ja asenteet seka mielipiteet niiden mukana:

Nyt sallitaan sellaisia asioita, joita ei sallittu kolmekymment& vuotta sit-
ten. Nyt paheksutaan erilaisia asioita kuin silloin.
(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2009)

Sekaé plastiikkakirurgisella etté silmélaserkirurgisella alalla toimivan yrityksen tulee si-
ten olla jatkuvasti tietoinen yhteiskunnassa vallitsevista asenteista, mielipiteista ja kasi-
tyksista ja seurata tarkasti median tarinoita kosmeettisen kirurgian toimenpiteiden suh-
teen. Muun muassa Plastikin mukaan viel& muutama vuosi sitten 7 paivaa -lehdessé oli
mm. rankka tarina siitd, kuinka jokin kokematon kirurgi oli tuhonnut nuorten naisten
rintoja. Media voi siis vaikuttaa myds negatiivisesti alalla toimivan yrityksen mainee-
seen. Samantyyppinen tarina I6ytyy myds silmalaserkirurgian puolelta: Laser kertoo,
ettd silmélaserkirurgian alkuaikoina tuli lehdiston tietoisuuteen useita skandaalitapauk-
sia, kun "huonommat” alan yritykset tekivit leikkauksia halvemmalla hinnalla ja ilman

ammattitaitoa.

...sitten oli muutama tallainen skandaali, kun joku oli hankkinut jonkun
iankaikkisen vanhan koneen Helsinkiin ja ilman ammattitaitoa han sitten

‘tuhri’ ihmisten silmid.

(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Muutamat skandaaliyritykset vaikuttivat tietysti myds kuluttajiin — kuluttajat kun odot-
tivat, ettd toimenpide on turvallinen ja ndkd saadaan sen avulla kuntoon. Koska seka
plastiikkakirurgian ettd silmdalaserkirurgian kohdalla media on vaikuttanut osittain myos
negatiivisesti alan mainontaan, voidaan keskeisend mainonnan haasteena tédna paivana
néhd& kuluttajan vakuuttaminen toimenpiteen turvallisuudesta.

6.2.1.2 Toimiala

Petteri Plastik korostaa, ettd heiddn yrityksensda mainonta on informaation jakamista
kaikesta siit4, mitd on mahdollista tehdd — tarpeet taas syntyvat mediassa. Yrityksen
rooli mainonnassa informaation jakajana tulee la&ketieteen puolelta ja lddkemainontaa
koskevasta lainsaadannosta. Laékaripalvelujen mainontaa koskevat siis samat saannok-
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set kuin esimerkiksi ibuprofeiini -valmisteiden markkinointia. Estetikin mukaan taas
turvallisuuteen liittyvat periaatteet ovat laéketieteessd ehdottomat ja kuluttajien tulee
tayttaa tietyt kriteerit toimenpiteeseen tullessaan. Tyypillisin syy leikkauksen estymisel-
le on usein se, ettd leikkaus on syysta tai toisesta johtuen riskialtis potilaalle esimerkiksi
hanen sairaudestaan johtuen. Muun muassa Laser Oy:ssd joudutaan paikoitellen kieltay-
tymaan toimenpiteen suorittamisesta.

Riskien lisaksi on Esko Estetikin mukaan olemassa myds alue, joka on arvosteluky-
vyn varassa. Palveluntarjoajan on talldin arvioitava, kuinka realistiset kuluttajan odo-
tukset ko. toimenpidettd kohtaan ovat. Hyvét sairaalat toimivatkin siten, etteivét ne ota
ketd tahansa mill& tahansa odotuksilla toimenpiteeseen. Plastik painottaakin, ettd etiik-
kaa on nimenomaan se, ettd osataan tunnistaa toimenpiteisiin tulevien ihmisten motiivit
ja kieltdydytaan toimenpiteen suorittamisesta tarvittaessa.

Jos meille jaa sellanen epailys, ettéd taman ihmisen motiivit eivat ole nyt
taysin selvat, niin silloin me kieltaydytaan tekemasta.
(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Plastikin mukaan asiakkaan motiivien arviointi tulee l&aketieteellisen alan arvomaa-
ilmasta: Yrityksen tulee arvioida, onko asiakas oikeasti valmis toimenpiteeseen. Esko
Estetikin mukaan tdma yrityksen velvollisuus juontuu Hippokrateen valasta:

Laakarilla on velvollisuus Hippokrateen valasta lahtien tehda hyvaa po-
tilaalle, ja jos han huomaa, ettd se ei onnistu, niin pitda vetaytya siita
hankkeesta.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Velvollisuuden toteutumista ei Esko Estetikin mukaan ole kuitenkaan helppoa mitata.
Skaala on riskien arvioinnin kohdalla laaja ja usein voi kdyda niin, ett4 asiakas pettyy,
vaikka ladketieteellista hoitovirhetta ei olisi tapahtunutkaan.

6.2.1.3 Organisaatio

Plastikin mukaan yrityksen etiikka alkaa jo tuotevalikoimasta: Tuotevalikoimaan ei si-
séllytetd mukaan mitaan sellaista, mihin yrityksen tyontekijat eivat itse usko tai mita ei
ole tieteellisesti tutkittu. Tuotevalikoima pohjautuu keskeisesti yrityksen keskeisimpiin
arvoihin — rehellisyyteen ja avoimuuteen: Yrityksessa ollaan rehellisia siitd, mit& voi-
daan tehdd. Avoimuus taas sitoutuu tiukasti rehellisyyteen ja talon omaan arvojérjestel-
maan: Yrityksessd ei tehdd sellaisia toimenpiteitd, joista ei ole olemassa tieteellista
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nayttda. Myos Estetik Oy haluaa Plastik Oy:n tapaan olla korkeatasoista ladketiedetta
tarjoava yritys. Koska yrityksessa tehddan muitakin kuin kosmeettisen kirurgian toi-
menpiteitd, ei silla ole varaa olla liian kevyilla kriteereilld toimiva palvelujen tarjoaja.

Pikemminkin ollaan muunkin alueen takia ehk& varovaisempia eika tata
plastiikkakirurgiaa mitenkaan erityisesti korosteta osana meidan toimin-
taa.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Estetik Oy:ssa tarkein tavoite onkin saada asiakas tyytyvaiseksi. Mikali huomataan, etté
tdhan tavoitteeseen ei syysta tai toisesta johtuen pééastd, ei Estetik Oy:ssa myoskaan lah-
detd yrittamaan.

Plastik Oy:sséd puolestaan tehdaén plastiikkakirurgian liséksi joitakin kosmetologisia
hoitoja. Mikéli jokin tuote taikka palvelu kosmetologisten hoitojen puolella perustuu
kokemusperaisyyteen, kerrotaan siitd asiakkaalle. Avoimuutta Plastik Oy:ssa on juuri
se, ettd asiakas tietad, mitd kokemusperaisyydellé tarkoitetaan — mita riskeja siihen liit-
tyy ja mitd tdma tarkoittaa juuri ko. asiakkaan kohdalla. Myds Laser Oy:ssa ja Estetik
Oy:ssd toimenpiteeseen liittyvat komplikaatiot kerrotaan asiakkaalle perusteellisesti.
Liséksi Esko Estetik painottaa, ettd asiakkaalle tulee tuoda selkedsti esille se, mihin
leikkauksella voidaan péésta. Riskeistd kertominen on erityisen tirkeda sen vuoksi, etta
laéketieteessd ilmenevat komplikaatiot eivat Esko Estetikin mukaan ole hoitovirheité.
Normaalit komplikaatiot kuuluvat ladketieteeseen ja ovat siten yksi riski, jonka toimen-
piteeseen meneva ottaa.

Teorian mukaan merkittavaa eettisessa paatoksenteossa on myos se, kuinka yrityksen
arvot on tuotu julki tydntekijoiden keskuudessa. Tyontekijoidenhdan on oltava tietoisia
siitd, mita yrityksessa arvostetaan ja mita ei, jotta he osaisivat toimia tyéssaan yrityksen
arvojen mukaisesti. Plastik Oy:ssa avoimuutta on lisaksi se, etta tyontekijat arvostavat
toisiaan ammattilaisina ja luottavat toistensa osaamiseen. Tyontekijat ovat siis seké it-
selleen ettd myos toisilleen rehellisia siitd, mihin heidén taitonsa riittavat.

Talon sisalla on tarkeaa, ettd me ollaan rehellisid siind, osaatko s& vai
etkd sé osaa. Ja jos sa et 0saa, niin sa voit heittda, etta sa tarvitset koulu-
tusta lisaa ja sellainen tekee, joka osaa sen.

(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Seka Plastik Oy:ssa ettd Estetik Oy:ssa uudet tyontekijat perehdytetddn tyéhon yri-
tyksen omalla perehdytysohjelmalla. Laser Oy:ssd taas on omat, kirjalliset s&&nnot ole-
massa. Namé saannot on Kirjoitettu ylos 14&karin etiikan pohjalta. Lisaksi uudelle tyon-
tekijalle Laser Oy:ssd annetaan oma kansio, josta hanelle selvida tyopaikalla noudatet-
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tavat periaatteet. My0s Plastik Oy:ssa uudelle tyontekijélle selvida heti tyduran alussa
Plastik Oy:ssa noudatettavat periaatteet, arvot seké nk. ”yleistapakédyttaytyminen” eli se,
mitéd yrityksessa tehddan ja miten yrityksen koulutus- ja perehdytysjérjestelma toimii.
Y leistapakayttaytyminen on Kirjattuna talon tapoihin, joka toimii tydntekijoiden ohjee-
na tai jopa ikddn kuin “kulttina” Plastikin mukaan. Namé talon tavat maarittavat sen,
mitéd yritys haluaa tarjota ja miksi, sekd milld arvomaailmalla asioita yrityksessa teh-
daan. Plastik Oy:ssé kaikkia tekemisia verrataan lopulta siihen, mitd on yhdessa sovittu
talon tavoissa. Esko Estetik taas kuvaa perehdytysohjelmaa tarkeaksi kanavaksi arvojen
valittamisessa uudelle tyontekijalle.

Perehdytysohjelmien lisaksi seké Laser Oy:n ettd Estetik Oy:n Kkotisivuilta voi 10ytaa
ISO9001 -sertifikaattimerkinndn, mika viittaa siihen, ettd nama yritykset ovat DNV -
sertifioituja organisaatioita (Ks. LIITE 4 1SO9001 -SERTIFIKAATTIMERKINTA).
ISO9001 -standardin mukainen laadunhallintajarjestelman sertifiointi, joka yritysten
kotisivuilta 16ytyy, viittaa siihen, ettd yrityksissa tehdaan tyotéd asiakastyytyvéisyyden ja
jatkuvan laadun parantamisen eteen. (Det Norske Veritasin kotisivu, 2010). Estetik
Oy:ssd 1ISO9001 onkin keskeinen jarjestelmé yrityksen omien arvojen ja toimintatapo-
jen viestimisessa henkilostolle:

Meilla on 1SO9001 -sertifioitu toimintajarjestelma, johon kaikki toimin-
taprosessit ja ohjeet on dokumentoitu. Se on nakyvissa jokaisella talon
tietokoneella ja sielta 16ytyy mm. yrityksen arvot ja toimintaohjeet erilai-
siin asioihin.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

6.2.2  Paatoksentekijaan liittyvat tekijat

Seuraavat alaluvut kohdistuvat paatdksentekijaén liittyviin, henkilokohtaisiin ominai-
suuksiin. Ndma ominaisuudet ovat merkittdvassa roolissa Huntin ja Vitellin eettisessa
paatoksentekomallissa eettisen ongelman havaitsemisen suhteen (Thong & Yap 1998,
219). Naitd ominaisuuksia ovat moraalinen tiedostus, moraalinen herkkyys, kasitykset
sekd vakaumus ja arvot.

6.2.2.1 Moraalinen tiedostus

Eettisen paatoksentekoteorian mukaan henkil6t, joiden tietous etiikasta on korkea, ovat
alttiimpia havaitsemaan liiketoiminnassa esiintyvié, eettisia ongelmatilanteita (Hunt &
Vitell 1993b, 781). Niin Petteri Plastik, Liisa Laser, Esko Estetik kuin Essi Estetik&&n
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eivat ole varsinaisesti opiskelleet liiketoiminnan etiikkaa. Kuitenkin he uskovat, etta
omaa eettista tietoisuutta voi lisdtd muutoinkin kuin opiskelemalla.

Plastikin kohdalla eettinen tiedostus lédhtee perinteisestd kotikasvatuksesta eli siit,
mika on oikein, mika vaarin ja mika eettisesti hyvaksyttavaa. Keskeistd on Plastikin
mukaan my6s ymmartad, mita jonkin sadnnoksen takana todellisuudessa on. Esimerkik-
si saanto, jonka mukaan moottoritiell& saa ajaa vain 150 kilometria tunnissa, ei pohjau-
du siihen, ettei autolla péasisi lujempaa. Sdannén pohjana on pikemminkin se, ettd kun
tatd sdantda noudatetaan, syntyy luonnollisesti véhemmaén kolareita. Tdman saman ajat-
telumallin voi siirtdd hanen mielestadn myos laéketieteellisen toimialan mainontaan:
Saannokset ladketieteellisen toimialan mainonnassa pyrkivat ehkdiseméaéan sitd, ettei ku-
luttaja valitsisi jotakin ladketta taikka hoitoa muun kuin laéketieteellisen hyddyn perus-
teella. Esimerkiksi Plastik antaa plastiikkakirurgisen toimenpiteen oston yhteydessa
“kytkykaupasta” saatavan eteldn matkan. Plastiikkakirurgiseen toimenpiteeseen ryhty-
mistd pohtiessaan kuluttaja saattaa ajatella, ettd “minédpa voin ostaa tuollaisen hoidon ja
voin sitd kautta padstd tuonne etelddn”. Talloin motiivi tulla esimerkiksi kasvojenkoho-
tusleikkaukseen vaaristyy.

Saannokset ovat siis Plastikin mukaan erityisen hyvia etiikan rakentamisessa, silla
sédanndsten takana on usein pidempiaikainen, kokemusperainen tieto siitd, ettd kun toi-
mitaan tietylla tavalla, niin valtytdan ylilyonneilta. Paatoksentekijan kyky sisaistaa lain-
sédadannon puolelta tulevia normeja vaikuttaa siten Plastikin tapauksessa eettisen on-
gelman havaitsemiseen.

Kun sda luet sddnnostd, niin sitten sulle muodostuu, ettd 'aha, tdin takia
tdtd on ajateltu ndin’. Efta sa sisaistat sita tekstia.
(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Liisa Laser ja Esko Estetik taas kokevat oman eettisen tietouden juontuvan yrityksen
arvoista ja tavoista toimia. Laser kertookin tydskennelleen mainostoimistossa 1980-
luvun lopulta l&htien ja ottaneen aina itse selvaa yrityksen, jolle hdn mainontaa suunnit-
telee, arvoista tyonsa vuoksi:

Kun tulee uusi asiakas, niin sitten otan selvad, mitd hanen toimialalleen
kuuluu ja mitk& on saannot.
(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Laserin ndakokulma on siten yhteneva Estetikin ndkokulman kanssa, jossa henkilé nou-
dattaa tydsséén usein omaa etiikkaansa, joka sitten ohjautuu yrityksen arvoista ja tavois-
ta toimia. Koska Laser on markkinointip&éllikon tehtévassd, hahmottaa hén yrityksen

roolin ikdén kuin “asiakkaana”, jolle mainontaa laaditaan. Ndkdkulma osoittaa Laserin
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kokevan yrityksen arvoineen yhtend mainonnan sidosryhménd, joka tulee ottaa huomi-
oon mainonnan suunnittelussa.

Liséksi Laser kertoo miltei kokoajan toimineensa esimiestehtévissé ja opettaneensa
liiketoiminnan etiikkaan liittyvia asioita tyoryhmalleen. Laaketieteellisen alan markki-
nointia koskevat sadnnokset taas ovat tulleet hanelle tydtehtavien kautta tutuiksi. Laser
on tehnyt ladkarikeskuksille reseptimainontaa, ja lisaksi Laser Oy on alun perin ollut
Liisa Laserin sekd hanen ladkarin tyota tekevan aviomiehensd omistama yritys. Taten
Laser on alusta asti ollut tiiviisti mukana Laser Oy:n toiminnassa. Laakérien etiikka ja
kaytanto ovat siten erityisen tuttuja hanelle ja hdnella onkin hyva késitys siitd, mita laa-
ketieteellisella alalla toimiva yritys voi viestid, jottei mainonta aiheuttaisi kielteisen pa-
lautteen vyorymista yritykseen.

Essi Estetik taas uskoo, etta etiikka on jotain, miké tulee paatoksentekoon mukaan
aivan huomaamattaan. Vaikka hén onkin opiskellut etiikkaa yleisella tasolla yliopistos-
sa, ei eettista tietoisuutta voi hanen mielestaén lisata vain toteamalla itselleen, ettd “nyt-
pa opiskelen etiikkaa”. Etiikka on usein lasna silloin, kun tydskentelee jonkin asian pa-
rissa ja huomaakin, etté télla asialla on yhteys etiikkaan.

6.2.2.2 Moraalinen herkkyys

Moraalinen herkkyys viittaa padtoksentekijan kykyyn havaita eettisen ongelman ole-
massaolo (Hunt & Vitell 1993b, 781). Laczniak ja Murphy (1993, 11-12) ovat luetelleet
viisi moraaliselta herkkyydeltddn erityyppista paatoksentekijad. Taméan tutkimuksen
kannalta keskeisinta on tutkia, onko paatoksentekijassa roiston tai rationalisoijan piirtei-
ta (ks. sivu 20), silla ndiden kahden paatoksentekijatyypin kohdalla, eettinen paatoksen-
tekoprosessi saattaa estya jo alkuvaiheessa. Tama johtuu siitd, ettd roisto ei havaitse tai
ei halua havaita eettistd ongelmaa. Rationalisoija taas jattaa eettisen ongelman sikseen,
jos kokee valitun liiketoimintastrategian johtavan taloudellisesti kannattavaan lopputu-
lokseen.

Haastatteluissa lahdettiin liikkeelle siit4 olettamuksesta, ettd haastateltava ei ainakaan
ole roisto, silla taman tyyppinen henkil6 tuskin olisi suostunut eettistd paatdksentekoa
koskevaan haastatteluun. Sitd taas, onko paatoksentekijéssa rationalisoijan piirteita, tut-
kittiin kysymalld, onko paatoksentekijé joutunut joskus pohtimaan taloudellisen kannat-
tavuuden ja eettisesti oikeanlaisen toiminnan vélista ristiriitaa. T&man tyyppista ristirii-
taa ei Plastik Oy:n liiketoiminnassa ole tullut vastaan. Mielenkiintoista on kuitenkin se,
ettd Plastik Oy:n mainonta on kausiluontoista. Esimerkiksi voidaan ottaa vaikkapa kar-
vanpoisto: Kun ihokarvat on poistettu laserilla, ei auringonvalo ole hyvaksi. T&ma taas
johtaa siihen, ettei karvanpoistoa mainosteta kesalld, vaan syksylla. Plastikin mielest4
tall& mainonnan kausiluontoisuudella ei kuitenkaan ole mitéd&n tekemisté etiikan kanssa.
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Laczniakin ja Murphyn teoriaa pohdittaessa juuri tdima asiakkaiden terveyden huomioi-
minen mainonnan suunnittelussa viittaa siihen, ettd yrityksen tavoitteena on muukin
kuin vain taloudellinen kannattavuus — yritys toimii sosiaalisesti vastuullisesti olemalla
avoin tarkeimpaa sidosryhmaénsd, asiakkaitaan kohtaan.

Myos Laser Oy:ssa toimitaan sosiaalisesti vastuullisesti: Laser ei suostuisi tekemaan
minkaanlaisessa tilanteessa sen tyyppistd mainontaa, joka olisi etiikan kanssa ristiriidas-
sa. Liisa Laserin on vaikeaa edes kuvitella tdméan tyyppisessa tilanteessa toteutettavia,
kuvitteellisia ratkaisuja. Esko Estetik sen sijaan kertoo pohtineensa kyseista ristiriitaa
jopa Estetik Oy:n viimeaikaisen mainonnan kohdalla ja erityisesti plastiikkakirurgian
yhteydessd. Hanen mukaansa erityisesti plastiikkakirurgian puolella on olemassa nk.
“harmaita alueita”, jotka voisivat olla ristiriidassa etiikan kanssa, vaikka yleisemmalla
tasolla ristiriitaa ei olekaan havaittavissa.

Plastik Oy:ssa mainontaa suunniteltaessa tulee esille useita erilaisia vaihtoehtoja, jot-
ka saattaisivat johtaa kannattavaan lopputulokseen. Naihin vaihtoehtoihin ei kuitenkaan
ryhdytd, silla ne eivat sovi yhteen yrityksen imagon kanssa. Esimerkkiné Plastik mainit-
see kuvitteellisen hampaidenvalkaisumainoksen, jossa esitettdisiin seuraavaa: “Ham-
paidenvalkaisun yhteydessé saat vuoden pepsodentit kaupan péille”. Plastik toteaa, ettd
vaistamatta tdman tyyppiselld mainoksella tulisi suurempi myyntivolyymi, mutta téllai-
seen mainontaan ei ryhdyta Plastik Oy:ssa sen epailyttavyyden vuoksi. Téllaiset mai-
nokset ovat Plastikin mukaan tyrkytystd ja verrattavissa “ovelta ovelle” -tyyppisiin
markkinointimuotoihin. Plastiikkakirurgisten palvelujen tyrkyttdminen on myds lyhyt-
janteistd toimintaa, mika ei pitkélla aikavélilla voi johtaa kannattavaan lopputulokseen.
Samoilla linjoilla on myds Esko Estetik todetessaan, ettd hyvalla etiikalla paastaan
myos hyvéan taloudelliseen tulokseen, kun asiaa tarkastellaan pidemmalla aikavélilla.

...tdssa on koko firman maine pelissd kokoajan ja sitten ratkaisut, joita
on edessa, niin jos joku pitaa niita eettisesti kyseenalaisina, niin kylla ne
osuu omaan etiikkaan sitten lopulta.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Tama pitkén aikavélin hyotyihin pyrkiva tavoite mainonnan suunnittelun suhteen tuo
yhden uuden nakokulman eettisen p&atoksenteon kulkuun: Mainonnan suunnittelussa
tehtavid paatoksia peilataan Estetik Oy:ssa yrityksen pitk&a historiaa ja sen mukanaan
tuomaa mainetta vasten.

Laczniakin ja Murphyn (1993, 11-12) mukaan roiston ja rationalisoijan lisédksi paa-
toksentekijat voivat lukeutua joko lainnoudattajan, moralistin taikka moraalin etsijan
kaltaisiin tyyppikategorioihin. Lainnoudattajalle lain sdannokset riittavat paatoksenteon
pohjaksi. Moralisti taas pohtii tekoa omien periaatteidensa, teon seurausten ja usein
myads jonkin eettisen mallin mukaisesti. Moraalin etsij taas haluaa toimia oikein, mutta
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ei aina tiedd, mika on oikein. (Laczniak & Murphy 1993, 11-12.) Sitd, mink& paatok-
sentekijatyypin piirteitd haastateltavassa oli, pyrittiin selvittdméan kysymaélla, kuinka
han pohtii mainosten eettisyytta.

Plastikin mukaan heidén yrityksessaan valmiin mainoksen kohdalla mietitdan usein,
onko mainos yrityksen linjan mukainen. Keskeistd on, ett4d mainonnassa sama linja jat-
kuu. Laser Oy:n mainonnassa yhdenmukaisuuden kanssa taas on menty niinkin pitkalle,
ettd mainonta noudattaa mm. kaytettyjen vérien suhteen samaa linjaa kuin heidan ko-
tisivunsa. Mité yksityiskohtaisemmin yhtendista linjaa noudatetaan mainonnassa, sen
uskottavampi kuva mainonnasta syntyy kuluttajille. Samaa yhdenmukaisuutta pohditaan
myos Estetik Oy:ssé — kaikki materiaali, mika yrityksen nimissa on, noudattaa samaa
linjaa. Talla tahdataan Estetik Oy:n pyrkimykseen pitad asiakkaat tyytyvaisiné jatkuvas-
ti:

Useimmiten sen jalkeen kun asiakas on pettynyt, niin han jalkeenpdin sa-
noo, etta “nettisivuilla luki ndin ja teidin mainoksessa sanottiin ndin ja
mulle kdvi ndin”. Sitten taytyy pohtia, ettd onko tdma nyt ihan yhteenso-
pivaa, ettd ihmiset suorastaan etsii niita kohtia.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Esko Estetikin mukaan mainosten eettisyyttd pohdittaessa kiinnitetddn huomiota nimen-
omaan mainonnassa annettaviin lupauksiin: Mainonnassa ei saa antaa sellaisia lupauk-
sia, joita ei pystytda myohemmin lunastamaan.

Plastik Oy:n mainonnan kohdalla yhdenmukaisuuden lisaksi myds yrityksen arvo-
maailman on vélityttdva kuluttajille — Plastik Oy haluaa olla vakavasti otettava ja har-
kitseva palvelun tarjoaja. Liséksi yhtend etuna niin Plastik Oy:n, Laser Oy:n kuin Este-
tik Oy:nkin mainonnan suunnittelussa on se, etta asiantuntijat osallistuvat markkinoin-
nin suunnitteluun, jolloin asiantuntijat ovat mukana myds mainonnan eettisyyden poh-
dinnassa.

Laser Oy:n kohdalla taas mainonnan eettisyytta ei juuri tarvitse pohtia:

Ei, ei tarvii. Ei siella voi olla mitdan sellaista ristiriitaa, koska se ei 00
niin 'mainonnallista’ eikd mitenkddn tdmmostd kauheen ‘pddllekdyvin’
markkinoinnillista.

(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Laserin mukaan Laser Oy:n mainonta on sovituissa rajoissa pysyvaa, ja vaikka heidan
mainontansa onkin “pysdyttinyt”, on erottautumiseen hdnen mielestdan olemassa mui-
takin keinoja kuin pelkka etiikan ja sadnt6jen rikkominen:
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Ehka senkin takia, etta siind on ollut ’osaavat tekijit’, ettd siind on kdy-
tetty mainostoimistoa, etta sitd ei 0o tehty itse ja tupattu téyteen tekstié.
(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Laser Oy:n mainonnasta voidaan 16ytdd ominaisuus, joka erottaa uskottavan mainoksen
lilan kaupallisesta mainoksesta. Tdma ominaisuus on informatiivisuus: Tarvittava tieto
on esitetty asiallisesti ja liiallista kehumista on véltetty.

6.2.2.3 Kasitykset

Kaésityksilla viitataan henkilon ymmarryksen siitd, kuinka maailma toimii. Niilld on kat-
sottu Huntin ja Vitellin mukaan olevan vaikutusta tehtavaan paatokseen. (Hunt & Vitell
1993b, 780.) Kasityksia pyrittiin tutkimuksessa selvittdamaéan kysymalla haastateltavilta,
millaista plastiikkakirurgisten tai silméalaserkirurgisten yritysten mainonta heidan mie-
lestddn on Suomessa tdnd péivand, ja suoritetaanko heidan yrityksensa mainonnan
suunnittelussa jonkin tyyppistd vertailua suhteessa muihin samalla alalla toimiviin yri-
tyksiin.

Kaikkien haastateltavien mielestd kosmeettisen kirurgian mainonta Suomessa on hy-
valla tasolla ja noudattaa samaa linjaa. Esko Estetikin mukaan erityisesti suuret, tunne-
tut sairaalat mainostavat samalla tavoin. Plastikin mielestd mainoksissa ei johdateta ku-
luttajia harhaan — alan mainoksissa markkinoidaan juuri sitd, mita niissd myydaan. La-
serin mielestd taas suomalaiset yritykset ovat onnistuneet vélttymaan mainonnassaan
ylilyonneilta eli liialliselta kehumiselta.

Plastikin mukaan yhtend syyna hyvissa rajoissa pysyvaan mainontaan on Suomessa
laéketieteellisen alan mainontaa rajoittavat, lain asettamat sdéannokset, vaikka yhta vah-
vasti mainonnan totuudenmukaisuuteen vaikuttaa myos se, ettd suomalaiset ovat luon-
teeltaan perusrehellinen kansa. Taten Plastik uskoo, ettd suomalaisessa yhteiskunnassa
etiikan taso on jo itsessaan korkea. Kasityksiin voidaan siis ndhda lainsaddannon ohella
vaikuttavan myos suomalainen kulttuuri ja siihen siséltyvét arvot, kuten rehellisyys.
Poikkeuksia kuitenkin 16ytyy mm. silmélaserkirurgian alalta. Esko Estetik kuvaileekin
pelkélld hinnalla kilpailevia yrityksid “halpalentoyhtioiksi”. Suuret talot toimivat Esteti-
kin mukaan kuitenkin samalla linjalla:

Ne kaikki halpalentoyhtiot ei oo Viron puolella, ettd niitd on jonkun ver-
ran Suomen puolellakin. Mut ei se oo kylla kauheen dominoiva osa tata

alaa...
(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)
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Liisa Laser taas ihmettelee eréan kilpailijansa estotonta kehumista, mika ei hanen mie-
lestdén ole kovin tyypillistd suomalaiselle alan yritykselle. Vaikkakin Laser ei tieda ko.
yrityksessa suoritettavien toimenpiteiden maéria, uskoo han kuluttajien arviointikykyyn.
Laser Oy:n menestys on todisteena siitd, ettd kuluttajat valitsevat palvelujen tarjoajan
muillakin kuin vain ylenmaaréiseen kehumiseen perustuvilla motiiveilla.

Vaikka plastiikkakirurgisella toimialalla olevien yritysten mainonta Suomessa onkin
paljolti samoissa rajoissa pysyvaa, keratdén Plastik Oy:ssa siitd huolimatta tietopankkia
muiden plastiikkakirurgisen alan yritysten mainonnasta, silla nykyisin arvomaailma ja
sitd kautta myds suhtautuminen eri asioihin muuttuu suomalaisessa yhteiskunnassa jat-
kuvasti. Siten Plastik nakeekin jatkuvan seuraamisen tarkeana:

Tokikin me vertaillaan, ettéd ‘aha ndmd teki timmaosen mainoksen’ ja sit-
ten me pyritaan tarkalla korvalla kuuntelemaan, mitenka iso yleiso ottaa
sen. (Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Myos Estetik Oy:ssa muiden alalla toimivien yritysten mainontaa seurataan jatkuvas-
ti. Estetik Oy:ssé ollaan myds hyvin tietoisia siitd, etta yhta lailla muut tarkkailevat hei-
déan yrityksensd mainontaa. Esko Estetik kertoo, ettd jos jonkin yrityksen mainonnassa
havaittaisiin ylilyonti, lahettdisi toinen alan toimija Laakariliittoon huomautuksen. Alal-
la on hdanen mukaansa luotu yhteinen normi maarittdmaan sitd, miten mainonnassa toi-
mitaan. Ala on Suomessa myos suhteellisen pieni, minké vuoksi toimijat eivat ole toisil-
leen tuntemattomia:

...ne ei 0o mitddn kasvottomia tekijéitd, vaan sitten jossain tilaisuudessa
voit kysyd, ettd “mitds te oikeen meinasitte, kun te sellasen laitoitte?”

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Kosmeettisen Kirurgian toimiala siis tavallaan saatelee itse itseddn Suomessa, mika Es-
tetikin mukaan on hyva asia.

Laser Oy:ssé taas kilpailijoita seurataan 1&hinnd vain alennuksien annon suhteen. La-
ser Oy on myos kohtaamassa uuden kilpailijan l&hiaikoina. Tilannetta Laser kuvailee
Kilpailutilanteen muutokseksi ja sen suhteen yrityksessa tullaan harkitsemaan, mité
mainonnan suhteen tullaan tekemé&én. Estetik Oy:ssé kilpailua taas ei ndhda kovin pal-
jon liiketoimintaan vaikuttavana tekijand. Essi Estetik uskoo, etté kilpailijoiden mainon-
ta voi jopa hyodyntdd oman yrityksen mainontaa informoidessaan asiakkaita yleisella
tasolla toimenpiteistd — Vaikka tietysti asiakkaat suorittavat myos vertailua vaihtoehto-
jen vélilla. Esko Estetikin mukaan taas kosmeettisen kirurgian ala on kasvamassa jatku-
vasti, mika tarkoittaa sitd, ettd kaikille tekijoille riittaa tilaa. Kilpailun sijasta enemman-
kin vaikuttaa se, minkalaisen kuvan yritys luo itsestadn alan toimijana. Esko Estetik li-
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sé4, ettd kilpailua saattaa kuitenkin ilmeta jonkin yksittaisen asian kohdalla ja erityisesti
silmalaserkirurgian puolella.

6.2.2.4 Vakaumus ja arvot

Plastikin mukaan eettinen tietoisuus lahtee perinteisesta kotikasvatuksesta. Tdma eetti-
syyteen pohjautuva arvomaailma sitten kasvaa koulutuksen mukana — aina peruskoulus-
ta jatko-opiskeluihin saakka. Nailla oikeaan ja vadraan toimintaan perustuvilla arvoilla
on keskeinen osa paatoksenteossa:

Tottakaihan ne vaikuttaa, nehéan on osa minua: Minahan teen siltd poh-
jalta paatoksia — mika minusta tuntuu eettisesti oikealta, eettisesti vaa-
ralta.

(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Liisa Laserilla taas omien arvojen vaikutus paatdksentekoon on melko vahéista. Hanen
mielestddn on enemmankin kyse asiakkaan™ arvoista. Ottaen huomioon jalleen kerran
Laserin markkinointipaallikon asemasta johtuva, erilainen nakdkulma mainonnan paa-
toksentekoon, on kyseessa siis yrityksen arvojen omaksuminen:

...silihen aina pitaa oppia, etta se on asiakas, jonka arvot omaksutaan ja
toteutetaan.
(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Yleensd yrityksen arvot ovat olleet samat kuin Laserinkin ja ristiriitatilanteilta on
valtytty mm. siita syystd, ettd tahot (Laser Oy:n toimitusjohtaja ja laakari tai mainos-
toimistossa tyoskentelyn aikana vastaan tulleet asiakasyritykset), joille h&n on mainon-
taa suunnitellut, ovat olleet alansa ammattilaisia. Laser Oy:ssa mainontaa suunniteltaes-
sa on Laserin siis toimittava toimitusjohtajan eli ladkarin arvojen mukaisesti. Myo6s Es-
ko Estetik ndkee omien arvojen vaikutuksen paatoksentekoon Laserin tapaan kaksipuo-
lisena:

Firmalla on jotkut arvot, ja sitten yksilélla ja meilldkin on omat arvom-
me, ja sitten me ollaan tassa firmassa toissa, koska meidan arvot sopii
tdman firman arvoihin.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)
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Estetikin ja Laserin mukaan paatdksentekijan omat arvot siis heijastuvat yrityksen ar-
voista.

6.2.3  Toimintavaihtoehdot

Toimintavaihtoehtojen muotoutuminen tapahtuu sen jalkeen, kun eettinen ongelma
mainonnassa on havaittu (Hunt & Vitell 1993, 761). Sitd, minkalaisia toimintavaihtoeh-
toja tutkimuksen kohdeyrityksissa muodostuu, tutkittiin esittamélld haastateltaville ky-
symys kuvitteellisesta tilanteesta, jossa yritys havaitsisi mainonnassaan jotakin eettisesti
ongelmallista.

Petteri Plastik totesi, ettd mikéli he havaitsisivat mainonnassaan jotakin eettisesti on-
gelmallista, poistaisivat he mainoksen vélittomaésti. Laser taas toteaa, ettd mikali ndin
kavisi, suurin vahinko olisi jo tapahtunut, jolloin toimintavaihtoehtoina olisi, joko tehda
korjaus mainokseen tai ilmoittaa virheestd. Myds Estetik Oy ilmoittaisi mainonnassa
ilmenneestad véarasta tiedosta seka asiakaslehtensa etta kotisivujensa kautta. Esko Este-
tikin mukaan mainonnassa tapahtunut virhe ei kuitenkaan ole vakavimmasta paasta. Ti-
lapdinen virhe aiheuttaa lahinna vain tilapaisen odotuksen ja tdma odotus voidaan korja-
ta vield useaan otteeseen. (Mm. laékari voi huomauttaa potilaalle mainoksessa ilmen-
neesta vadrasta informaatiosta vastaanoton yhteydessd). Estetikin mielestd vakavampi
eettinen virhe tapahtuu silloin, jos ladkari ei lunastakaan mainonnassa annettua lupausta
asiakkaan kohdatessaan.

Plastikin mukaan useimmiten kyseessd on kuitenkin tilanne, jolloin mainonnassa
haetaan jotain tietyn tyyppista, ja jaadaan sitten miettimaan, onko mainos liian kaupalli-
nen.

Me laitetaan joku esille — me nahdaan etta eettisesti tuossa ei 00 mitdan
— mut sitten se, etté onko se liian kaupallinen, jolloin me jaddaan vahan
arpomaan sita.

(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Plastik mainitsee, ettd joskus yrityksessa laitetaan mainos esille ja jadd&an odottamaan
minka tyyppisid kommentteja mainoksesta saadaan. Jos vastaanotto on suopea, annetaan
mainoksen olla, mutta jos yritykseen tulee saman tien “miten te tuommoisia voitte véit-
taa” -tyyppista palautetta, poistetaan mainos véalittdmasti. Taman tyyppiset tilanteet ovat
yrityksessa kuitenkin darimmaisen harvinaisia. Aika ajoin tulee kuitenkin tilanteita, jol-
loin yrityksessé on paatetty, ettd jokin toimintavaihtoehto toteutetaan. Hetken pohdin-
nan jalkeen k&y kuitenkin tyypillisesti niin, ettd toimintavaihtoehtoon ei ryhdyt, sill&
mainos on liian kaupallinen.
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Laser Oy:ssa tdman tyyppisia tilanteita ei ole tullut vastaan, miké johtuu pé&atoksen-
tekoa koskevan vastuun jakautumisesta yrityksessa. Markkinointia koskevasta péatok-
senteosta kun vastaa yksinomaan Liisa Laser ja toimitusjohtaja.

...toimitusjohtaja oikeastaan delegoi mulle kaiken tdmmdosen, mika nyt
liittyy markkinointiin. Ja en ma vois kuvitella edes vahingossa tekevani
mitaan sellaista, mika olis sdantdjen vastaista.

(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Mikali mainonnasta Esko Estetikin mukaan l6ydettéisiin jokin asia, joka ei pida
paikkaansa, korjattaisiin virhe mahdollisesti seuraavaan mainokseen. Estetik Oy:sséd ky-
sytddn myos mainosta koskien mielipiteitd yrityksen eri tahoilta, kuten ladkareiltd. Mie-
lipiteiden kysymisen tarkoituksena on selvittdad, minkélaisia eri nakemyksia mainos
synnyttaa.

...laajentaa sitd, ettd “mitd ajattelet ndhdessdsi tamdn?” Etta siihen saa

oikeen fiiliksen siihen asiaan...

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

6.2.4  Tutkimuksen tulosten tyypittely vaiheen 1 osalta

Niin Estetik Oy:ssd, Plastik kuin Laser Oy:ssdkin ladketieteellista toimialaa koskevat
sdannokset ovat rakentuneet keskeiseksi osaksi yrityksen arvoja ja tapaa toimia. Toimi-
alaa koskeva lainsédadanto vaikuttaa kohdeyritysten kohdalla keskeisesti myos asiakkai-
den valintaan. Organisaatioon puolelta tulevia tekijoita tarkasteltaessa taas huomataan,
ettd kunkin yrityksen kohdalla merkittavin liiketoiminnan luonteeseen vaikuttava arvo
on avoimuus: Yritykset ovat avoimia toimenpiteeseen liittyvista riskeista ja viestivat sen
selkedsti asiakkaalle. Sek& Estetik Oy ettd Plastik Oy ovat tarkkoja siitd, ettd heidan
toimintansa perustuu la&ketieteeseen. Laser Oy:ssé ja Estetik Oy:ssa taas luotettavuutta
viestitddn DNV -sertifioidun organisaation muodossa, 1SO9001 -standardin toteutu-
mismerkinnalla. Kaikissa kohdeyrityksissa arvot ovat lisaksi kaikkien tyontekijéiden
tiedossa, ja yrityksissa uudet tyontekijat perehdytetd&n hyvin organisaation omaan arvo-
jarjestelmaén. Talla tdhdataéan siihen, ettd kaikki toimisivat tyéssaan samoilla periaat-
teilla.

Siirryttdessa ymparistoon liittyvien tekijoiden puolelta péaatoksentekijaan liittyvien
tekijoiden tarkasteluun havaitaan, ettd paatoksentekijoiden moraalinen tiedostus on ke-
hittynyt hyvin eri tavoin: Plastikin kohdalla moraalinen tiedostus l&htee kasvatuksesta ja
itsestd pdin. Moraaliseen tiedostukseen vaikuttaa Plastikin mukaan myo6s kyky ymmar-
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tdd, mihin lain asettamilla sadnnoksilla lopulta pyritddn. Laserin kohdalla moraalinen
tiedostus taas rakentuu uran ja kaytdnnon kokemusten kautta. Essi Estetik sen sijaan on
opiskellut jonkun verran etiikkaa, mutta uskoo Laserin tavoin vahvasti moraalisen tie-
dostuksen juontuvan kaytannon elamén kokemuksista. Esko Estetik taas naki yrityksen
arvojen vaikuttavan omaan etiikkaansa. Tiivistettynd voidaan siis todeta, ettd moraali-
nen tiedostus on jotain, miké& kasvaa ihmisen sisélla tdamén kasvatuksen, koulutuksen,
tyon ja elamankokemusten myoté.

Moraalista herkkyytta koskevien tulosten kohdalla taas huomataan, etté taloudellisen
kannattavuuden ja eettisesti oikeanlaisen toiminnan valista ristiriitaa ei Plastik Oy:ssé ja
Laser Oy:ssé ole sen kummemmin pohdittu, silla taman tyyppista tilannetta ei ole tullut
heidan liiketoiminnassaan vastaan. Estetik Oy:ssé tdma ristiriita on sen sijaan kohdattu
erityisesti plastiikkakirurgian puolella. Huolimatta siitd, onko ristiriitaa yrityksissa il-
mennyt, asettaa kukin yritys etiikan aina etusijalle. Niin Plastik Oy:ssd, Laser Oy:ssé
kuin Estetik Oy:ssakin koetaan, ettd yritykselld on sosiaalinen vastuu asiakkaitaan koh-
taan, jolloin sen tulee myds toimia tdmén vastuun vaatimalla tavalla. Tama tapahtuu to-
teuttamalla totuudenmukaista, asiantuntevaa ja informatiivista mainontaa liian kaupalli-
sen mainonnan sijasta. Lisaksi Plastik Oy ja Estetik Oy nakevit etiikan vastaisen toi-
minnan lyhytjanteisend: Ainoastaan taloudellisesti kannattavaan lopputulokseen pyrkiva
liiketoiminta voi johtaa pidemmalla aikavalilla yrityksen maineen menettamiseen.

Kaikkien tutkimuksen kohdeyritysten mielestd mainonta alalla pysyttelee samalla,
asiantuntevalla linjalla. Tahaén Plastikin ja Estetikin mukaan vaikuttavat alan puolelta
tulevat normit: Niin lainsaadant6 kuin Laakariliiton olemassaolokin pitavat huolen siitd,
etta ylilyonneilta valtytdan. Liséksi Plastik uskoo, ettd hyvissa rajoissa pysyvalla mai-
nonnalla on kytkds suomalaiseen perusrehellisyyteen.

Kukin tutkimuksen kohdeyritys myds jossain méarin seuraa muiden alalla toimivien
yritysten mainontaa. Mainontaa seuraavat enemman Plastik Oy ja Estetik Oy — Laser
Oy:n mainonnan seuranta rajoittuu lahinna Kilpailijoiden tarjoamiin alennuksiin. Koh-
deyrityksista Laser Oy ja Estetik Oy yhdistivat muiden alalla toimivien yritysten seu-
rannan Kilpailuun. Kilpailun voimakkuudesta oltiin kuitenkin eri mielta: Laser Oy nékee
Kilpailun merkittadvampéna tekijanéd kuin Estetik Oy. Estetik Oy kuitenkin uskoo, ett&
erityisesti silmalaserkirurgian puolella, jolla Laser Oy:kin toimii, kilpailuun vaikuttavia
tekijoita on enemman.

Petteri Plastikin ja Essi Estetikin tulosten perusteella omilla arvoilla ja vakaumuksel-
la on vaikutusta paatoksentekoon. Esko Estetik puolestaan nékee, ettd paatoksentekijan
ja yrityksen arvot ovat yhtaldiset, silla yrityksen arvojen perusteella tietyt henkil6t ha-
keutuvat tiettyyn paikkaan toihin. Myos Liisa Laser kokee, ettd mainontaa suunnitelta-
essa on otettava selvaa yrityksen arvoista ja tavoista toimia.

Haastateltavien vastausten perusteella huomataan, ettd tyypillisin toimintavaihtoehto
eettisen ongelman havaitsemisen jalkeen on virheestd ilmoittaminen jalkik&teen sidos-
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ryhmille. Nin toimitaan seka Laser Oy:ssé ettd Estetik Oy:ssd. Jonkin verran yrityksis-
sé kaytettiin myos korjaavia toimenpiteitéd: Plastik Oy:ssd mainos poistettiin saman tien.
Estetik Oy:ssé taas oltiin sitd mieltd, ettd virheen voi aina korjata seuraavaan mainok-
seen. Estetikin mukaan mainos ei myodskéaan itsessddn ole vakavimmasta paasta oleva
eettinen ongelma. Tarkeintd on se, mita laékari lopulta tekee. Samansuuntainen nake-
mys mainoksen merkityksestd oli myos Plastikilla: Plastik Oy:ssa uusi mainos laitetaan
silloin t&lldin esille, jotta nahdaéan, minkéalaiset seuraukset mainoksella on.

Yrityksissd kaytetddn myos ennaltaehkdisevia menetelmia mainoksen eettisyyden
varmistamisen suhteen. Plastik Oy:ssé pohditaan mainoksen kaupallisuutta pidemmén
kaavan kautta. Estetik Oy:n tapauksessa taas mielipiteitd kysellaan eri tahoilta. Laser
Oy:ssd sen sijaan mainontaa koskevia paatoksia tekee vain kaksi henkil6a, jolloin kes-
keisté on, etta paatoksia tekevien henkildiden arvot ovat samat, ts. markkinointipaallik-
ko on perehtynyt laakérin arvoihin.

6.3  Vaihe 2: Mainoksen arviointi eettisten teorioiden pohjalta

Haastattelun toisessa vaiheessa tutkitaan eettisen paatoksenteon ensimmaisessa vaihees-
sa valikoidun toimintavaihtoehdon eettisté arviointiprosessia. Velvollisuusetiikan nako-
kulma koostuu kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelun kohdalla lainsdddannén
puolelta tulevista normeista ja seurauseettinen nakokulma taas yrityksen asiakkaiden
sekd muiden mahdollisten sidosryhmien huomioimisesta paatdksenteossa. Haastattelu-
jen toisessa vaiheessa kaytettiin yhtd kohdeyrityksen mainosta esimerkking, jotta haas-
tateltavat ymmartaisivat kysymykset helpommin.

6.3.1  Normit

Laserin mukaan Suomessa niin laaketieteellinen toiminta kuin ladkarillinen tekeminen-
kin on tarkoin saanneltya, ja sddnnokset ulottuvat myos ladkkeiden ja ladkéaripalvelujen
markkinointiin. Esko Estetik puolestaan kuvaa lainsé&ddannon vaikutusta alan mainon-
taan kaksiportaiseksi: H&nen mukaansa suoranaista lainsaadant6d alalla ei ole, mutta
ladkariliitto on julkaissut suositukset ladketieteellisten palvelujen markkinoinnille. N&ité4
suosituksia kaikki vakavasti otettavat yritykset noudattavat. Miké&li yritys ei noudata
néité suosituksia, saattaa postiluukusta kolahtaa kirje, jossa kerrotaan, mika osa mainok-
sessa ei ole hyvaksyttava. Jos jokin yritys vastustaa markkinointivaliokunnan suosituk-
sia tai menee muulla tavoin suositusten ulkopuolelle, puuttuu kuluttajan oikeuksia ajava
lainsdddantd puolestaan asiaan. Viime k&dessé valvontaviranomaiset ottavat yhteytta
yritykseen mainonnan ollessa harhaanjohtavaa.
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Se, miké& terveydenhuollon ja ladkaripalvelujen markkinoinnissa on erityisesti sdan-
neltyd, on Plastikin mukaan terveydenhuoltoon liittyméttdmén asian kytkeminen mai-
nokseen. Esimerkiksi USA:ssa hampaidenvalkaisuhoitoja tekevan yrityksen mainokses-
sa saattaisi lukea seuraavaa: “Tule hampaiden valkaisuun, saat matkan Bahamalle puo-
leen hintaan!” Plastik vahvistaa, ettd Suomessa tdman tyyppinen mainonta ei olisi sallit-
tua, ja siten lainsadadanto jo itsesséédn estéé eettisesti arveluttavan mainonnan syntymisen
la&ketieteellisen toimialan ollessa kyseessd. Myos Essi Estetik painottaa, ettd Suomessa
la&ketieteellisen alan markkinointia koskee nimenomaan kylkidisten rajoitus.

Alennusten mydntdminen taas ei ole kiellettyd Laserin mukaan. Laser kertookin, ettd
Laser Oy:lla oli kerran messutarjous, jolla sai alennuksen esitutkimuksesta. Tarjouksen
antaminen koskien esitutkimusta onkin Esko Estetikin mukaan muodostunut silmélaser-
Kirurgisen alan tavaksi. Esitutkimus on osa silmalaserkirurgista toimenpidettd, ja siina
maadritellddn soveltuuko leikkaus asiakkaalle. Tarjous takaa sen, ettd asiakas voi tulla
ilman taloudellista riskia esitutkimukseen selvittdmaan, sopiiko leikkaus hanelle. Vaik-
ka tarjousten myontaminen ei ole kiellettyd, ei se Estetikin mielesta kuitenkaan sovi ai-
van kaikkien laakaripalvelujen markkinointiin.

Ma en vaan laittais sellaista, vaikkapa ortopedian mainosta, etté nyt 30
euroa alennusta, se ei vaan — en usko etta se on laitonta missaan nimes-
sd, mut ei meidan firmalta tule sellasta.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Kylkiaisten myontamiskiellon lisaksi vertaileminen on Esko Estetikin mukaan toi-
nen, laaketieteellisten palvelujen mainonnassa rajoitettu osa-alue. Hanen mukaansa
omien palvelujen ominaisuuksista voi kertoa tutkittujen tulosten valossa, mutta erityi-
sesti superlatiivin kdyttd on rajoitettua, silla kuluttajat saattavat ohjautua harhaan super-
latiivia kéyttavia mainoksia lukiessaan. Essi Estetik lisda tahan, ettd superlatiivin kéaytto
ei ole ainoastaan ladketieteellisten palvelujen kohdalla rajoitettua, vaan se kasittaa ylei-
sestikin koko markkinoinnin kentén: Yrityksen tulee pystya todistamaan, minka vuoksi
juuri tietty tuote tai palvelu on markkinoiden paras. Esko Estetik kuitenkin korostaa,
ettd vertailu on alalla kovin hienoviritteistd. Plastiikkakirurgisessa mainoksessa voi esi-
merkiksi sanoa, ettd “Estetik Oy:n kokeneet kirurgit auttavat sinua”. Tdméan tyyppinen
mainoslause on esimerkki hyvéaksyttavasta mainoksesta, silld mainoslause pystytaan pe-
rustelemaan todeksi toisin kuin superlatiivia kdyttavd mainos:

Jos joku tulis kysymaan, et mit tdma tarkoittaa, niin ma sanoisin, etta
meill& on kokeneita plastiikkakirurgeja, etté meille ei pddse semmonen,
joka on suoraan tullut koulusta tanne, vaan tehnyt paljon leikkauksia ja
siitd on tullut paljon kokemusta. Mut se, etta lukee, ettéa “Estetik Oy:ssd
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on Suomen parhaat plastiikkakirurgit”, niin ei voi sanoa, saa sanoa,
vaikka olis sitd mielta — ja vaikka ne oliskin!
(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Esko Estetik mainitsee vield kolmannen asian, joka laéketieteellisten palvelujen mai-
nonnan kohdalla on s&&nneltyd. Tdma on hoitotuloksesta etukateen kertominen. Esimer-
kiksi silmalaserkirurgiaa markkinoivassa mainoksessa ei saa esittda vaittdmaa, jonka
mukaan kaikki leikkaukseen tulevat péédsevat eroon silmalaseistaan, mikéli vaittama ei
toteudu kaikkien asiakkaiden kohdalla. Hoitotulosta ei siten saa ennustaa etukéateen, mi-
kali se ei perustu tutkimustulokseen. Tamakin sdannds on hyvin hienoviritteinen. Mai-
noksessa voisi esimerkiksi lukea, ettd ’suurin osa padsee eroon silmélaseistaan”.

6.3.2  Seuraukset

Seuraukset voidaan jakaa potentiaalisiin eli todennadkdisiin ja haluttuihin seurauksiin.
Seurauksia peilataan yleensa yrityksen tarkeimpié sidosryhmia vasten. (Hunt & Vitell
1993, 763.)

Tassa tutkimuksessa todennakoiset seuraukset koostuvat asiakkaiden ja muiden si-
dosryhmien kasityksista yrityksen mainonnasta. Halutut seuraukset taas ovat yrityksen
odotuksia oman mainontansa suhteen. Jotta todennakdiset ja halutut seuraukset kohtai-
sivat, tulee yrityksen tuntea asiakkaidensa odotukset sen mainonnan suhteen. Naita odo-
tuksia seka niiden tayttymistd kohdeyritysten mainonnassa tutkittiin haastattelujen toi-
sessa vaiheessa seurauseettisen ndkokulman kautta.

6.3.2.1 Tarkeimmat sidosryhmat

Plastik Oy:n kannalta keskeisin sidosryhmd on asiakkaat samoin kuin myds Estetik
Oy:n kohdalla. Laser Oy taas poikkeaa Plastik Oy:std ja Estetik Oy:std siten, ettd sen
tarkeimmat sidosryhmét Laserin mukaan ovat laitetoimittajat sekd muut silmaldakaérit.
Silmalaakérien jéalkeen taas tulevat muut l&a&karit (mm. tyoterveysladkarit). Kuitenkin
laitetoimittajien ja muiden la&kdareiden sijasta Laserin vastauksissa painottui voimak-
kaasti kuluttajanakdkulma.

Myd6s Esko Estetik pitda ladkareitd tarkednd sidosryhmana. Talla sidosryhmélld hén
viittaa seka talon omiin ladkareihin ettd muiden yritysten ja julkisen puolen laakéreihin.
Yrityksen omat 1&akérit ovat keskeinen sidosryhma siitd syysté, ettd Estetik Oy:n mai-
nokset mainostavat talon ladkéreitd itseddn. Muut 1&&karit sen sijaan saattavat lukea
mainoksia hieman eri silméll&. Siten Esko Estetik toteaakin, ettd on tehtava ns. ”laakari-



80

tarkastelun” kestavid mainoksia. Estetik Oy pitdd my0s viranomaisia yhtené varteenotet-
tavana sidosryhméanéén, silla he saattavat enemman tai vahemman puuttua asioihin kan-
teluperusteen nojalla.

6.3.2.2 Sidosryhmiin kohdistuvat odotukset mainonnan suhteen

Plastik Oy:ssé keskeisena odotuksena on, ettd kaikki ajattelisivat heidan mainonnastaan
joko positiivisesti tai neutraalisti. Tasta syystd mainonnassa tuodaan asiat informatiivi-
sesti esille ja valtetdan tyrkyttamistd. Plastik Oy haluaakin vélittdé asiakkailleen luotet-
tavan kuvan itsestdan yrityksend ja sen perusteista tehda plastiikkakirurgisia toimenpi-
teitd. Myos Laser Oy:n mainonnassa on haluttu sailyttdd informatiivisuus ja valttaa liial-
lista kaupallisuutta. Samoin Estetik Oy haluaa olla vakavimmasta péésta otettava orga-
nisaatio sidosryhmiensé silmissa.

Estetik Oy:lla ei ole mitaan erityisida odotuksia tietyn mainoksen suhteen. Mainonta
nahdaan jatkuvana prosessina, jota pitaa jatkuvasti pohtia ja saatad. Keskeisena odotuk-
sena on enemmankin se, ettd kuluttajat menisivat Estetik Oy:n kotisivuille katsomaan,
mitd palveluja yritys tarjoaa. Plastik Oy:ss& markkinoinnilla taas pyritddn vastaamaan
palveluja kohtaan heranneisiin kysymyksiin. Myds Laser Oy:ssé kuluttajien epévar-
muutta toimenpiteen suhteen on pyritty vahentdmaan mm. jarjestamaélla vierailukdynteja
yritykseen. Tallaisella vierailulla kuluttajat saavat tutustua laitteisiin ja keskustella 1&&-
karin kanssa heitd askarruttavista asioista.

Mainonnan tarkoituksena on kaikkien yritysten kohdalla siis lisata kuluttajan infor-
maatiota ja kannustaa hakemaan itse lisda informaatiota yritysten Kkotisivuilta. Liséksi
keskeisena viestittdvana asiana informaation lisaksi on kaikkien yritysten kohdalla myds
luotettavuus: Kuluttajien toivotaan ottavan yritys ja sen toiminta vakavasti.

6.3.2.3 Sidosryhmien tarpeet ja arvot

Plastik Oy:n kohdalla asiakkaiden tarpeet hakeutua yrityksen palveluihin vaihtelevat.
Erilaisia tarpeita yhdistdad kuitenkin toive eldménlaadun paranemisesta — ihmista on
esimerkiksi pienestd pitden Kkiusattu jostakin ulkoisesta ominaisuudesta, kuten nenasta.
Tasté ongelmasta eroon paaseminen voi siten parantaa merkittavéasti elaméanlaatua:

Jos joku kokee olevansa iloinen luonne ja hanen kasvonpiirteensa eivat
nayta iloiselta, niin onhan siin& ongelma. Han saa jatkuvasti erilaista
vastetta, mita han odottaa.

(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)
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Pienilld muutoksilla, joita plastiikkakirurgiassa kasvojen alueelle voidaan tehdd, pysty-
tddn muokkaamaan téllaisten henkil6iden ulkondkda niin, ettd he saavat vastapuolelta
toivomaansa palautetta:

Kun sa hymyilet, vastapuolikin hymyilee, ja sun elamas tulee onnelli-
semmaks.
(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Esko Estetik taas uskoo, ettd heidan yrityksensa palveluihin hakeutumiseen vaikuttaa
kuluttajien mielikuva Estetik Oy:sta luotettavana ja asiantuntevana palveluntarjoajana.
Estetik Oy:n imago ei myodskaén ole halpa, vaikka yritys ei ole sen kalliimpi kuin muut-
kaan alalla toimivat yritykset. Esko Estetikin mukaan ikaryhma, joka on kiinnostunut
plastiikkakirurgiasta, on hyvin laaja. Nuorille plastiikkakirurgian mainontaa ei kuiten-
kaan ole suunnattu.

Myos silmalaserkirurgian kohderyhma on Liisa Laserin mukaan hyvin heterogeeni-
nen. Yleisin kriteeri toimenpiteeseen tulemiselle kuitenkin on se, ettd asiakas on 18
vuotta tayttanyt. Laser kertoo, ettd padosin asiakkaat ovatkin nuoria — vanhemmat ihmi-
set ovat yleensa jo tottuneet silmalaseihinsa, vaikka myds ikanékoisille toimenpiteita
tehdaan aina silloin télléin. Useimmiten silmélaserleikkaukseen hakeudutaan myds
muusta kuin kosmeettisesta syysta johtuen: Syyt ovat usein harrastuksiin taikka tyohon
liittyvid (mm. palomiehet). Asiakkaiden joukosta 16ytyy lisdksi myds niitd, jotka halua-
vat yksinkertaisesti vain nahda ilman laseja.

Etta rupee ottaa paahan, kun on 10 diopteria eikd aamulla 16yda silma-
laseja, jos ne on sattunut menemaan kymmenen senttia sivuun tai jotain.
(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Silmalaserkirurgian kohderyhmé on myas siitd syysta mielenkiintoinen, ettei se noudata
esimerkiksi mink&énlaisten sosiaaliluokkien mukaista jakaumaa. My0ds Esko Estetik to-
teaa, ettei toimenpide ole millek&én tietylle tuloluokalle suunnattu, vaikka sill4 onkin
hintaa noin 3500 euroa.

Tietysti se voi olla iso raha jollekin, mut sitten jos kovasti haluaa, niin
silti voi sen tehda, koska ihmisilla on telkkareita ja autoja ja muuta, etta
siind mielessa siind ei ole rajauksia.

(Esko Estetik 12.4.2010)
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Esko Estetikin mielestd silmalaserkirurgian kohdalla varallisuudella ei juuri ole te-
kemista toimenpiteeseen hakeutumisen kanssa. Laser puolestaan toteaa yleisimman es-
teen leikkaukseen menemiselle olevan raha. Laser kuitenkin muistuttaa, ettd niitakin
asiakkaita 16ytyy, jotka menevét halvemman hinnan perasséa Viroon. Myos plastiikkaki-
rurgian ollessa kyseessa edullisen palvelun metséstajat matkustavat Esko Estetikin mu-
kaan ulkomaille. Estetik kuitenkin uskoo, etta hyvin harva loppujen lopuksi haluaa ostaa
halpaa plastiikkakirurgiaa. Liisa Laserin haastattelun perusteella toimenpiteeseen hakeu-
tumisen taustalla voidaankin nahda vaikuttavan muut referenssit rahan sijasta, kuten
esimerkiksi puskaradio:

Joillakuilla on ollut se, ettd olis tehnyt mieli, mut ei oikeen uskaltanut,
mut sitten kun joku sisko tai ystava tai tyotoveri... Esimerkiks tdma yks
tydpaikka, jossa yks, kaks, kolme kavi ensin ja nyt sieltd on kaynyt kym-
menid leikkauksessa.

(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Vaikka silmalaserkirurgiassa varallisuus ei vaikuta merkittavasti palveluun hakeutu-
miseen, on plastiikkakirurgisissa toimenpiteissa Plastikin mukaan usein varallisuudella
tekemistd toimenpiteeseen hakeutumisen kanssa. Varallisuudesta johtuen myos tietty
ikaryhma kayttaa yrityksen palveluja — vanhemmalla sukupolvella on luonnollisesti
enemman rahaa kuin nuorilla. Tietysti tdhan vaikuttaa myos ikaantymisen tuomat muu-
tokset ja alan kehitys:

Silloin kun sun mieli on ihan eri vuosiluvulla kun sun kronologinen ika.
Tamahan luultavasti generoi ihmisille tarpeen tehda asioille jotain, kun
tana paivana pystytaan tekemaan asioille jotain turvallisesti.

(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2009)

6.3.2.4 Mainonnan sanoma sidosryhmille

Aivan kuten edell& todettiin, ovat syyt hakeutua niin Plastik Oy:n, Laser Oy:n kuin Es-
tetik Oy:nkin palveluihin hyvin moninaiset. T&sta syystd mm. Plastik Oy haluaa jattaa
mainonnassaan tilaa mielikuvitukselle. Yrityksen hampaidenvalkaisumainoksesta naiset
saattavat ajatella esimerkiksi, ettd “onpas siind hyvinndkdinen mies”. Jotakin miespuo-
lista henkil6a mainos taas voi muistuttaa vuosittaisesta hammasléékérin tarkastuksesta.
Kolmas henkilo taas saattaa tayttdd yrityksen mainonnan tavoitetilan ja varata ajan
hampaidenvalkaisuun. Samantyyppinen tavoite on my6s Estetik Oy:n mainonnassa:
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Mainonnalla pyritadn aktivoimaan kotisivuille menemistd. Liséksi Estetik Oy haluaa
Plastik Oy:n tapaan saada kuluttajat pohtimaan mainoksen sanomaa eri nakokulmista.

Tasta naisesta ei tieda, etté onko se jo kaynyt vai onko se vasta menossa,
etté onko se nyt pohtiva, ettd menisko vai pohtiiko se ylipaansa.
(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Plastik Oy:sséa keskeisimp&nd mainonnan sanomana puolestaan on kertoa ihmisen hy-
vinvoinnista kokonaisuutena:

Se koko habitus, sehdn on kokonaisuus — sehén ei 0o vaan kasvot, ei vaan
vartalo — se on kokonaisuus. Etta kun sa luotat itsees, sa oot tyytyvainen
itsees, sa oot varma itsestas, niin sehan huokuu ulos.

(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Taten esimerkiksi Plastik Oy:n hampaidenvalkaisumainoksella halutaan valittda kuva,
ettd kun hampaat ovat kunnossa, niin ihmisen koko ilme muuttuu. Hampaat kun ovat
hyvin nakyva osa ulkonékoa ja vaikuttavat keskeisesti hymyyn seka sita kautta mieliku-
vaan ko. ihmisestd. Kun hampaat ovat kauniit, luottaa ihminen enemman itseensa. Tél-
lainen ihminen myds hymyilee enemman, milla puolestaan on vaikutusta siihen, miten
muut ihmiset hdneen suhtautuvat.

Laser Oy:ssé taas mainonnalla pyritaan luomaan turvallisuuteen vetoavia tunteita yri-
tyksen palveluja kohtaan. Turvallisuus tarkoittaa Laser Oy:n kohdalla tunnettuutta ja
kliinisyytta — sitd, ettd palvelussa on ladkariys mukana, mika viittaa mainonnan infor-
matiivisuuden vaateeseen. Laser Oy haluaa liséksi osoittaa mainonnallaan palvelujensa
ihmislaheisyyden. Téta sanomaa tukemaan on yritys laittanut kotisivuilleen laakarien ja
hoitajien valokuvat.

Myos Estetik Oy haluaa valittaa asiakkailleen luotettavan kuvan itsestdédn kosmeetti-
sen kirurgian palveluja tarjoavana yrityksend — niin silmalaserkirurgian kuin myos plas-
titkkkakirurgian kohdalla. Silmélaserkirurgian ja plastiikkakirurgian mainosten tarkoituk-
sena on kuitenkin herattdad erilaisia tunteita. Silmélaserkirurgian mainonta Estetik
Oy:ssé on erittdin informatiivista sek& asiantuntijuutta ja alan huipputeknologiaa koros-
tavaa. Silméalaserkirurgian mainonnassa onkin Estetikin mukaan mukana tietynlainen

laite -aspekti”:

Erityisesti miehet, jotka tulee silméleikkaukseen, niin on usein insinori-
maisia, etta ne hakee sielta jotain numeroita ja sellaisia.
(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)
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Plastiikkakirurgian mainonta Estetik Oy:ssé on sen sijaan inhimillisemp&a — mainonnan
suunnittelussa kaytetddn pehmeampad otetta. Plastiikkakirurgia ei liity teknologiaan,
vaan se on kirurgin tekemaa késityotd. Taten Estetik Oy kayttaa plastiikkakirurgiaan
kohdistuvassa mainonnassaan tavallisia ihmisid ja haluaa Essi Estetikin mukaan viestié,
ettd leikkaukseen voi kuka tahansa tulla. Tietysti mainonnalla Esko Estetikin sanoin
myo0s “fiilistellddn” sitd, mikd on ko. toimenpiteen yleisin asiakas. Estetik Oy:n mai-
nonnassa kaytetaankin tarkoituksella tavallisia ihmisid, milla viestitddn sitd tosiasiaa,
ettei plastiikkakirurgia ole vain filmitahtien juttu.

6.3.2.5 Sidosryhmien arvojen huomiointi mainonnan suunnittelussa

Vuokon yhteisen kasityksen muodostumisen mallin mukaan yrityksen tulee ottaa mydos
sidosryhmien arvot ja kasitykset huomioon mainontaa suunnitellessaan (Vuokko 1999,
11). Sit4, kuinka kohdeyritysten mainonnassa sidosryhmét on otettu huomioon, havain-
nollistettiin haastattelussa esimerkkimainosten avulla.

Plastik Oy:n hampaidenvalkaisuhoitoa markkinoivassa printtimainoksessa esiintyy
tavallinen, kauniisti hymyilevd, suomalainen mies. Mainoksen kohderyhma on otettu
huomioon siten, ettd mainokseen on valikoitu tavallinen, suomalainen mies ja mainok-
sella ihmisille halutaan vélittdd positiivista elamanasennetta. Taten mainoksella tahda-
tdan kuluttajan kokemaan onnellisuuden tuntemukseen, mitd De Georgen (2006, 336—
337) mukaan voitiin pitdd yhtena mainonnan seurauseettisend mittarina. Plastik Oy:ssa
positiivisen eldmanasenteen viestittdmisen lisaksi on huomioitu, ettd toimenpiteet koh-
distuvat lahinna terveisiin ihmisiin. Taten yrityksen mainonta on ajoitettu loma-
aikoihin, jotta asiakkaat voisivat huoletta pitaa toimenpiteen jalkeisen sairasloman.

Laser Oy:ssé taas informatiivisella ja ihmislaheisella mainonnalla pyritaan véahenta-
maan kuluttajien kokemia epavarmuuden ja pelon tunteita silmélaserkirurgisia toimen-
piteitd kohtaan. Kuluttajat on otettu huomioon my6s tuomalla silméalaserkirurgisiin pal-
veluihin sisaltyva asiantuntijatieto heidén tasolleen — Laser Oy jarjestéé kuluttajille vie-
railukdynteja ja on liséksi Facebookin kautta tavoitettavissa. Estetik Oy:ssé taas kaikki-
en materiaalien aina lehtimainoksesta kotisivuihin ja potilaille annettaviin ohjeisiin
saakka tulee sekd olla yhdenmukaisia etté pitadd paikkansa. Seké Laser Oy:ssa ettd Este-
tik Oy:sséd tahdatédan siten toiseen mainonnan seurauseettisen mittarin toteutumiseen:
riittdvan ja totuudenmukaisen tiedon valittdmiseen tuotteesta asiakkaalle (De George
2006, 336-337). Liséksi Estetik Oy:n mainonnassa annetut lupaukset tulee myos téyt-
t44. Lupausten tayttdminen taas johtaa asiakastyytyvaisyyteen, mika puolestaan on Plas-
tik Oy:n tapaan sidoksissa asiakkaan kokemaan onnellisuuden tunteeseen.
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6.3.3  Aikomus

Seurauseettisen ja velvollisuuseettisen arvioinnin jalkeen syntyy aikomus ryhtyé tiet-
tyyn tekoon tai toimintaan (Hunt & Vitell 1993a, 764). Thongin ja Yapin (1998, 218-
219) mukaan aikomus ja toteutettu teko voivat toisinaan olla ristiriidassa keskenaan,
mika johtuu usein siitd, ettd paatoksentekijan oman moraalisen késityksen kannalta jo-
kin tietty toimintavaihtoehto tuntuu oikealta, mutta han kuitenkin pééatyy toiseen ratkai-
suun sen sidosryhmiin kohdistuvien, parempien seurausten vuoksi.

Tata aikomuksen ja valitun teon taikka toiminnan vélista ristiriitaa lahestyttiin haas-
tatteluissa esittdmalla haastateltaville kuvitteellinen tilanne, jossa suunniteltu mainos
olisi asiakkaiden arvojen vastainen, mutta yrityksen itsensd mielesta eettisesti taysin oi-
keanlainen. Taman jalkeen kysyttiin, kuinka yrityksessa toimittaisiin taman tyyppisessa,
kuvitteellisessa tilanteessa.

Plastik Oy:ssd negatiivinen palaute johtaa siihen, ettd mainos poistetaan saman tien.
Yritys ei halua mainonnallaan arsyttéa ketdan. Huntin ja Vitellin eettisessé paatoksente-
koteoriassa esitetty ristiriitainen tilanne ja paatoksentekijan kokema katumuksen tunne
(ks. s.44) eivat siis toteudu Plastik Oy:n kohdalla, samoin kuin ei mydské&éan Laser Oy:n:

...me ollaan paatetty, ettd mika on yrityksen identiteetti ja milla tavalla se
sitten brandina huolehtii itsestadn sekd mitka on sen arvot. Ja kun ne on
tiedossa, niin ei siind oo oikeastaan halunnutkaan tehda mitaan ihmeel-
lista, ravakampaa.

(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Laser Oy:n kohdalla siis yrityksen arvot vaikuttavat keskeisesti mainonnan suunnitte-
lussa. Myos Plastik Oy:n mainonta ndhdaan yrityksen toiminnan peilikuvana asiakkail-
le. Estetik Oy:ssé sen sijaan toimitaan toisella tavalla:

Sitten m& kirjoittaisin, vaikka valituskirjeen, ja sitten kirjoittaisin, etta
kiitos palautteestanne ja vahan perustelisin firman kantaa, mutta en ko-
vin voimakkaasti.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

Esko Estetik perustelee poikkeavaa toimintamalliaan sill, ettd Suomessa on paljon
ihmisi4, jotka pitavéat yksityista terveydenhuoltoa jo itsessaan etiikan vastaisena. Naiden
ihmisten lisaksi on kuitenkin myds niitd, jotka kayttavat yksityistd terveydenhuoltoa.
Kyse on siis enemmankin vastakkaisesta mielipiteesté sitd kohtaan, mika on eettisesti
kyseenalaista ja mik& ei. Estetikin mukaan on olemassa my0s kilpailevia taikka muun
alan l&akéreitd, jotka eivat valttdmatta suhtaudu positiivisesti plastiikkakirurgiaan il-
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miona. Estetik Oy puolestaan on tehnyt sen arvovalinnan, ettd yrityksessa tehdaan plas-
tilkkakirurgisia toimenpiteitd. Esko Estetik toteaakin, ettd laakéri, joka ei hyvéksy plas-
tiikkakirurgiaa, ei varmasti myos ajautuisi plastiikkakirurgiselle toimialalle.

Siten Estetikin vastauksen perusteella voidaan todeta, ettd Huntin ja Vitellin eettises-
sé paatoksentekomallissa ilmenevét, ympariston ja paatoksentekijan omat arvot vaikut-
tavat siihen, syntyykod paatoksentekijan kohdalla ristiriitaa eettisen arvioinnin ja omien
arvojen valille. Esko Estetikin kohdalla voimakkaat toimialan ja organisaation puolelta
tulevat seka paatoksentekijan omat arvot vahvistavat paatoksentekijan nakemysta eetti-
sen arvioinnin oikeellisuudesta. Paatdksentekijalle ei pysty muodostumaan omia, risti-
riitaisia nakemyksia sidosryhmille koituvien seurausten eettisyydestd, silla eettisen arvi-
oinnin pohjalta syntynyt aikomus on aina paatdksentekijan omien arvojen seka ymparis-
ton puolelta tulevien arvojen ja sédanndsten pohjalta muotoutunut lopputulos. Mikali
nama tekijat ympariston ja paatoksentekijan kohdalla ovat samansuuntaiset, ei ristiriitaa
paatdksentekijan eettisen ndkemyksen ja seurauseettisen arvioinnin vélille synny.

Kuitenkin, mikéli kyseessé olisi Estetik Oy:ssa tydskentelevien ladkéareiden mielipi-
de, otettaisiin tdma huomioon paatdksenteossa. Mainosten tulee Esko Estetikin mukaan
olla ehdottomasti niiden ladkareiden arvojen mukaisia, jotka tydskentelevat yrityksessa:
Mainosten on heijastettava Estetik Oy:ssa tydskentelevien laékareiden nakemyksia ja
arvoja, silla asiakas menee toimenpiteeseen mainonnassa syntyneiden odotusten kautta.
Siten ladkarin on pystyttava tayttamaan asiakkaan odotukset totuuden hetkell&. Liséksi,
mikali mainos olisi niiden asiakkaiden arvojen vastainen, jotka kasittaisivat suurimman
osan potentiaalisesta asiakaskunnasta, ei Estetikin mielesta olisi jarkevéa jatkaa saman-
laisella mainoskampanjalla. Kuitenkin hyvin harva mainos on Estetikin mukaan mieli-
pideorientoitunut, ja kyseessd on enemmankin sen tosiasian mainostaminen, etta kyseis-
ta palvelua on saatavilla ja toimenpiteeseen padsee ilman lahetetté toisin kuin julkisella
puolella.

6.3.4  Rajoitukset

Huntin ja Vitellin (1993, 764) mukaan valittu toiminta tai teko saattaa lopulta estya jon-
kin tilannekohtaisen rajoituksen vuoksi. Plastik Oy:n mainonnan keskeisin rajoite on
kausivaihtelut eli se, ettei mit4 tahansa tuotetta voi markkinoida mihin aikaan vuodesta
tahansa. Laser Oy:ssé taas mainoksen hinta on usein syyna siihen, mink& vuoksi jotkin
mainonnan ideat jatetd&n lopulta toteuttamatta. Samoin Essi Estetik toteaa budjetin ole-
van tyypillinen, lopullinen rajoite toiminnalle. Esko Estetik kuitenkin tdydentaa, ettd
kyseessa ei aivan puhtaasti ole rajoite, vaan ennemminkin litketoiminnassa tehtavé paa-
tOs siitd, kuinka paljon yrityksessa sijoitetaan nakyvyyteen ylipdansa. Tamé taloudelli-
nen este on esitetty myos Huntin ja Vitellin eettisessa paatoksentekomallissa yleisimpa-
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na syyna tietyn toimintavaihtoehdon lopulliselle estymiselle. Kausivaihteluja ja mainok-
sen hintaa vieldkin tarkeampéna rajoitteena kaikki yritykset kuitenkin pitavat yrityksen
arvoihin perustuvaa identiteettia:

Ma haluan kulkea kaupungilla ihan normaalina ihmisena pystypdain. Niin
kuin kaikki meidan muutkin ihmiset — ettei tarvitse nurkissa kuhnia, etta
kukaan ndikee, ettd 'teinpds vihdn epdilyttivdsti’.

(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Ei siind oo halunnukaan tehda mitaan ihmeellista, ravakampaa. Ja ei se
olis myoskaan hyvaks yritykselle, koska jos téllasen alan yritys lahtee
kauheen ravakk&an mainontaan, niin uskottavuus menee.

(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Tama meidan yleinen brandi luo peliséannét kaikkien aihealueiden
markkinoinnille, koska meilla on sitten muita, voisko sanoa “vakavam-
paa” kirurgiaa tavallaan. On pitkd historia ja semmonen tietty, etta
brandimielikuva tulee sen kautta.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

6.3.5  Tutkimuksen tulosten tyypittely vaiheen 2 osalta

Tiivistden voidaan todeta, ettd ladketieteellisten palvelujen mainontaa koskevat samat
sédannokset kuin kaikkea muutakin l&aketieteellistd toimintaa. Keskeisimmat sadnnokset
plastiikkakirurgian ja silmélaserkirurgian kohdalla ovat kuitenkin kylkidisten myonta-
miskielto sekd superlatiivin kayttod ja hoitotuloksen ennustamista koskevat rajoitteet.
Kukin rajoitus on kuitenkin hienosdadon varassa: Tarjouksien antaminen ei ole kiellet-
tyd ja vertailtaessa taikka hoitotulosta ennustettaessa vaittdméa on pystyttava todistamaan
tutkimustulosten perusteella.

Lainsdadannon vaikutus ladketieteellisten palvelujen mainontaan on moniportainen.
Saannokset lahtevat laakéariliiton suosituksista ja ulottuvat aina kuluttajan oikeuksia aja-
vaan lainsaadantoon asti. Tarkkojen sddnnosten johdosta ylilyonneiltd on toistaiseksi
Suomessa Vvéltytty. Kaikissa tutkimuksen kohdeyrityksissda — Plastik Oy:ssd, Laser
Oy:ssé ja Estetik Oy:ssa — ei kuitenkaan muutoinkaan ryhdyttaisi sellaiseen mainontaan,
jonka saannokset estavat. Taten deontologinen arviointiprosessi on suhteellisen nopea
toimialalla, jossa lainsd&ddannén asettamien normien vaikutus mainonnan suunnitteluun
on merkittava. Tallaisella toimialalla normit ovat muodostuneet ik&&n kuin itsestdén
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selvyydeksi eika erindisten toimintavaihtoehtojen deontologisen oikeellisuuden arvioin-
tiin tarvitse kayttaa erityisen paljon resursseja ja aikaa yrityksen puolelta.

Tutkittaessa kohdeyritysten mainonnan seurauseettista arviointiprosessia huomataan,
etta selkeésti tarkein huomioitava sidosryhméa mainonnan suunnittelussa on asiakkaat.
Asiakkaiden liséksi seka Laser Oy etta Estetik Oy totesivat myds laakareiden — seka
oman yrityksen ettd muiden yritysten tai julkisen puolen — olevan yksi tdrkeimmista si-
dosryhmistdén. Muita merkittavia sidosryhmia olivat laitetoimittajat (Laser Oy) ja vi-
ranomaiset (Estetik Oy).

Kaikki kohdeyritykset haluavat viestia sidosryhmilleen luotettavuutta, asiantuntijuut-
ta seké valittdd kuluttajille informaatiota toimenpiteitdan koskien. Mainonnassa ndiden
ominaisuuksien avulla voidaan vahentdd asiakkaiden epdvarmuutta palvelun suhteen
sekd lisata asiakkaiden turvallisuuden tunnetta vaativaa, Kirurgista toimenpidettd koh-
taan. Kohdeyritykset eivat mydsk&éan halua tuottaa liian kaupallista mainontaa, vaan ta-
voitteena on olla vakavasti otettava organisaatio erityisesti asiakkaiden silmissa. Téhén
Esko Estetik lisaa, ettd totuudenmukaisella ja informatiivisella mainonnalla vaikutetaan
my06s muiden sidosryhmien, kuten ladkérien ja viranomaisten, muodostamaan mieliku-
vaan yrityksesta. Plastik Oy:ssa ja Estetik Oy:ss& mainonnan tavoitteena on aikaansaada
toimintaa: Mainoksen perusteella asiakkaat hakevat lisaa tietoa yrityksesté.

Asiakkaiden tarpeet hakeutua plastiikka- ja silmalaserkirurgisiin palveluihin vaihteli-
vat jonkun verran. Estetik Oy:n ja Laser Oy:n mukaan silmalaserkirurgia soveltuu kai-
kille 18 vuotta tayttaneille, jotka kayttavat silmalaseja ja tayttavat tietyt kriteerit. Laser
Oy on havainnut toimenpiteen kiinnostavan erityisesti nuoria ja todennut, ettd taustalla
vaikuttavat myos silmélasien kayton aiheuttamat rajoitukset tydssé ja vapaa-ajalla. So-
siaaliluokalla ja tuloilla ei Estetik Oy:n mukaan ole merkitysta silmalaserkirurgisen
toimenpiteen kanssa. Toisaalta Laser Oy:n asiakkailta saaman palautteen perusteella
suurin este leikkaukseen menemiselle on raha.

Plastiikkakirurgian kohdalla taas tuloilla on tekemista toimenpiteeseen hakeutumisen
suhteen Plastikin mukaan. T&std johtuen plastiikkakirurgia onkin suunnattu vanhemmal-
le asiakaskunnalle Estetik Oy:n ja Plastik Oy:n tulosten perusteella. Kuitenkin seka sil-
maélaserkirurgiassa ettd plastiikkakirurgiassa asiakas on harvoin halvan hinnan perassé
Liisa Laserin ja Esko Estetikin mukaan. Yksi keskeinen motiivi toimenpiteeseen hakeu-
tumisen suhteen on Plastikin mielestd myos toive eldménlaadun parantumisesta. Palve-
lun tarjoajan valintaan taas vaikutti Esko Estetikin mukaan luotettavuus, joka on vah-
vasti sidoksissa yrityksen imagoon sen pitkdn historian ja sen mukanaan tuoman mai-
neen vuoksi. Laser taas uskoi referenssien ja erityisesti puskaradion vaikutukseen palve-
luntarjoajan valinnan pohdinnassa.

Koska syyt hakeutua kosmeettisen kirurgian palveluihin ovat hyvin moninaiset, jat-
tavat seka Plastik Oy ettd Estetik Oy mainonnassaan tilaa mielikuvitukselle: Molemmat
yritykset kéyttavat plastiikkakirurgian mainoksissa tavallisia ihmisid, ja mainosten teh-
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tdvana on herattdd tunteita ja pohdintaa asiakkaissa. Tavoitteena on saada asiakas me-
nemaan yrityksen kotisivuille. Laser Oy ja Estetik Oy taas hakevat mainonnallaan inhi-
millisyyttd, ja pyrkivat mainonnassaan valittamaan turvallisuuteen liittyvia tunteita. Es-
tetik Oy:ssa plastiikkakirurgian ja silmalaserkirurgian mainonta kuitenkin eroaa paljolti
toisistaan: Silmélaserkirurgiassa haetaan asiantuntijuutta ja teknologiaan pohjautuvaa
otetta, kun taas plastiikkakirurgian mainonta on pehmeampéaé ja inhimillisempéa.

Yritysten odotukset mainontaansa koskien vaihtelivat jonkin verran: Plastik Oy halu-
aa viestia asiakkailleen hyvinvoinnista kokonaisuutena ja valittda positiivista eldman-
asennetta. Laser Oy:ssa mainonnassa taas korostetaan toimenpiteeseen liittyvia, turvalli-
suutta lisdavia tekijoitd, joilla asiakkaiden pelko ja epavarmuus toimenpidettd kohtaan
saadaan poistettua. Lisdksi Laser Oy haluaa tuoda asiantuntijatiedon asiakkaan tasolle
”puhumalla asiakkaan kielelld”. Estetik Oy:ssé taas tarkein tavoite on saada asiakas tyy-
tyvaiseksi. Tamaé tarkoittaa yhdenmukaisen ja oikean tiedon tuottamista seké asiakkaalle
annettujen lupausten tayttamista. Vaikka mainonnalle asetetut odotukset vaihtelivatkin,
voidaan todeta, ettd kukin yritys asettaa asiakkaansa mainontansa ytimeen ja pyrKkii
mainonnallaan edesauttamaan asiakkaassa syntynytta luottamusta yritysta kohtaan.

Tutkimuksen kohdeyritysten eridvat nakemykset sitd kohtaan, kuinka Huntin ja Vi-
tellin mallin esittdaméssad, paatoksentekijan omien nakemysten ja seurauseettisen arvi-
oinnin tuloksen ristiriitaisessa tilanteessa kannattaisi toimia, johtuvat osittain paatoksen-
tekijoiden erilaisista nakemyksista tilannetta koskien. Plastik Oy:ssd seurataan tarkasti
sidosryhmien ja erityisesti asiakkaiden mielipiteitd. Laser Oy:ssa puolestaan oman yri-
tyksen arvojen uskotaan olevan samansuuntaiset sidosryhmien arvojen kanssa, kun taas
Estetik Oy:ssa erityisesti plastiikkakirurgian mainonta nahdaan syvemmalle arvoihin
kuroutuvana ilmiona — kysymys ei ole vain mainoksesta, vaan ylipaansa alan olemassa-
olosta, johon osa sidosryhmista ei suhtaudu myonteisesti. Laser Oy:n ja Estetik Oy:n
tulosten erot saattavat siten johtua myos tuotettavasta palvelusta — Laser Oy:han toimii
silmalaserkirurgian alalla ja Estetik Oy silmalaserkirurgian lisaksi myos plastiikkakirur-
gian alalla.

Niin Estetik Oy:n, Plastik Oy:n kuin Laser Oy:nkin tulosten perusteella voidaan to-
deta, ettd kun yrityksen arvot on omaksuttu péatoksia tekevien henkil6iden keskuudes-
sa, el ristiriitatilannetta synny paatéksentekijan omien moraalisten ndkemysten ja seura-
useettisen arvioinnin tuottaman tuloksen vélilla: Estetik Oy:ssé toimitaan yrityksen ja
siind tyoskentelevien henkildiden — erityisesti la&kareiden — arvojen mukaan. Laser
Oy:ssé yrityksen arvot taas on paatetty henkilokunnan kesken, ja kun ndma arvot ovat
tiedossa, ei ristiriitatilannetta synny. Plastik Oy:n mainonnan kriteerind taas on, ettei
silla &rsytetd ketdén, ja timan mukaisesti myds mainonnan suunnittelussa toimitaan.

Tarkasteltaessa eettisen padtoksenteon vaiheen 2 siséltdmid, tietylle toimintavaih-
toehdolle ilmaantuvia lopullisia rajoitteita, toimii yhtend rajoitteena kohdeyrityksissa
Huntin ja Vitellin eettisen pa&atoksentekomallin tapaan taloudelliset tekijat. Plastik
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Oy:ssd ulkoisena rajoitteena néhtiin myds kausivaihtelut. Tarkemmin kausivaihteluja
tarkasteltaessa kuitenkin huomataan, ettd nekin ovat paljolti yrityksen siséltépéin tuleva
rajoite: Mainonnan jaksottaminen vuodenaikojen mukaan kertoo yrityksen vastuusta
asiakkaitaan kohtaan, silla yrityksessa asiakas asetetaan taloudellisen kannattavuuden
edelle pohdittaessa esimerkiksi, milloin karvanpoistotoimenpiteitd kannattaa mainostaa.

Kukin tutkimuksen kohdeyritys néki myds yrityksen identiteetin ja arvot merkitta-
vimpana péaatoksentekoa rajoittavana tekijana. Yritysten vastausten perusteella voidaan-
kin todeta, ettd ulkoiset rajoitteet eivat ohjaa voimakkaasti mainonnan eettisen paatok-
senteon kulkua, mikéli eettisen arvioinnin pohjalta syntynyt aikomus ryhtya tiettyyn te-
koon ja toimintaan pohjautuu vahvasti yrityksen arvoihin ja nédhdaan siten yrityksen
maineen kannalta jarkevana ratkaisuna. Yrityksen toimien tulee olla siis samassa linjas-
sa yrityksen imagon kanssa.

6.4 Vaihe 3: Julkaistun mainoksen saaman vastaanoton vaikutus tu-
levien mainosten suunnitteluun

6.4.1  Todelliset seuraukset

Todellisilla seurauksilla viitataan julkaistun mainoksen menestykseen sekéa sen yleisolta
saamaan palautteeseen (Hunt & Vitell 1993a, 764). Koska tutkimus toteutettiin yritys-
nakokulmasta, ei kuluttajien mielipidetta yritysten mainonnan suhteen kysytty. Téaten
kutakin haastateltavaa pyydettiin arvioimaan, kuinka heidén yrityksensd esimerkKki-
mainos on menestynyt. Vastaukset kuvaavat siten haastateltavien omia ndkemyksia sii-
t4, kuinka yleis6 on suhtautunut heidan viimeaikaiseen mainontaansa.

Kaikissa tutkimuksen kohdeyrityksissa viimeaikaisen mainonnan uskotaan vaikutta-
neen positiivisesti liiketoimintaan:

Tama ei oo mikaan tyrkky, vaan timmoénen informatiivinen, niin se tukee
tata meidan kokonaisuutta erinomaisesti.
(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

No kyll& se tuntuu vaikuttaneen ihan hyvin, etta tilauskirjat on ihan hy-
vin. Ei oo mitdan valittamista.
(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)
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Eiks esimerkiks just tamé viikko tai pari sitten kun tama oli, niin heti seu-
raavana paivana soi puhelin enemman, etté oli ihan semmosta konkreet-
tista.

(Essi Estetikin haastattelu 12.4.2010)

6.4.2  Edellisen mainoksen vaikutus tulevien mainosten suunnitteluun

Viimeisena tutkimuksessa tarkastellaan julkaistun mainoksen menestyksen vaikutusta
tulevien mainosten suunnittelussa. Niin Plastik Oy, Laser Oy kuin Estetik Oy:kin ovat
tyytyvaisid nykyiseen mainontaansa. Siten yrityksissa aiotaan myos tulevaisuudessa py-
sya samalla linjalla.

Mikali yritysten nykyiselld mainonnalla ei tavoitettaisi tarpeeksi monta asiakasta, li-
sattaisiin yrityksissd mainonnan maaraa tai vaihdettaisiin mainonnan muotoa hieman
vaihtelevampaan suuntaan (Laser Oy ja Estetik Oy). Lisaksi Esko Estetikin mukaan
mainonnan liikkeet ovat hitaita: Tiettyyn pisteeseen on paadytty pitkan linjan kautta ja
tasta pisteestd mainontaa muutetaan sitten hitaasti toiseen suuntaan. Estetik kertoo pa-
lautekeskusteluista, joita pidetdan paikoitellen mainontaa koskien. Palautteella kuitenkin
pyritadn lahinné vain hienosaatamaan mainontaa, silla alan mainontaa on tehty yrityk-
sessd jo kauan. Estetik Oy:ssé seurataan myos tarkoin yleistd osastoa, jonne asiakkaat
voivat antaa palautetta. Asiakkaat saattavat myos soittaa yritykseen ja antaa palautetta
henkildkohtaisesti. Palautteen perusteella mainontaa sitten muutetaan tarvittaessa.

Mikali asiakas on pettynyt siita syystd, ettd mainonnassa hanelle luodut odotukset ei-
vat toteutuneetkaan, pohditaan Estetik Oy:ssa mainonnan yhdenmukaisuutta. Esko Este-
tikin mukaan niin mainosten, kotisivujen kuin potilaalle annettavien ohjeidenkin tulee
olla yhdenmukaisia. Asiakkaalle mainonnassa annetut lupaukset tulee lunastaa lopulta
itse toimenpiteessa. Taman vuoksi on tarkedd, ettd mainonnan suunnittelu tapahtuu yh-
dessé ladkéarin kanssa. Myos Plastik Oy:n mainonnassa keskeisintd on, ettd mainos edus-
taa yrityksen yleista, totuudenmukaisuuteen perustuvaa linjaa. Plastik Oy:ssd kuluttajien
ajatuksia yrityksen mainonnan suhteen selvitetddn markkinatutkimuksin. Markkinatut-
kimusten liséksi yrityksen asiakkailta kysytadan aktiivisesti mielipidettd yrityksen mai-
nonnasta mm. erilaisten tapahtumien yhteydessa:

...saannollisesti kysytaan, ettd mité mielta oli, mita se heratti, mita mieli-
kuvia oli, ja nimenomaan se, etta siita tulee sellanen hyva fiilis.
(Petteri Plastikin haastattelu 13.11.2010)

Asiakkailta saatua palautetta sitten hyddynnetédan liiketoiminnan ja erityisesti mainon-
nan kehittamisessé.
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Samalla linjalla Plastikin ja Estetikin kanssa on myos Liisa Laser todetessaan, etta
mainonnan tulee olla yhtenevaa Laser Oy:n muun toiminnan kanssa. Laser Oy:ssa mai-
nonnassa ¢i voida “revitelld”, vaan sen tulee olla péitevad, asiallista ja luotettavaa. Koska
la&karillinen tekeminen ei ole ravékkaa, ei mainontakaan voi sen tyyppisté linjaa edus-
taa. Tamé koskee myds Laser Oy:n kotisivuja.

Laser Oy:ssa asiakkaiden mielipiteitd sen sijaan seurataan hieman erilaisin menetel-
min kuin Plastik Oy:ssa ja Estetik Oy:ssé. Liisa Laser kertoo, ettd yrityksessa aina toi-
menpiteen jalkeen selvitetdan, miké oli asiakkaan esteend toimenpiteeseen tulemiselle
aikaisemmin. Tata tietoa hyddynnetéan sitten tulevaisuudessa mainonnan suunnittelus-
sa. Suurinta seurantaa yrityksessa kuitenkin suoritetaan kotisivujen kohdalla:

...meilla on hyvin tarkka seuranta siita, etta milla sivuilla asiakkaat oi-
keen kay, kauanko ne viipyy sielld, kuinka usein ne tulee takaisin, kattoo-
ko ne vaan yhden sivun ja muuta.

(Liisa Laserin haastattelu 16.11.2009)

Kotisivujen seuranta antaa yritykselle tietoa asiakkaiden kiinnostuksesta yrityksen pal-
veluja kohtaan. Myos Estetik Oy:ssa on pohdittu Internetin kasvanutta merkitysta mai-
noskanavana. Lehtimainosten tehtdvana onkin luoda lahinna vain heratteita, jotta ihmi-
set menisivét kotisivuille tutustumaan yritykseen tarkemmin. Internetistd myds haetaan
tietoa entistd enemman, mika edellyttdd Esko Estetikin mukaan yritykseltd suurempaa
panostusta sahkodiseen viestintaan:

Et kyl se taitaa olla yli 65-vuotiaat ihmiset, jos ne haluaa laakaripalvelu-
ja, niin ne kirjoittaa googleen sen sanan, mita se on ja sitten katsoo, mita
sieltd tulee. Ja sieltd on paras l0ytya ekalla naytdlla oma firma — se on
ylivoimaisesti térkein asia.

(Esko Estetikin haastattelu 12.4.2010)

6.4.3  Tutkimuksen tulosten tyypittely vaiheen 3 osalta

Yhteenvetona todettakoon, ettd kohdeyritykset ovat olleet tyytyvdisida viimeaikaiseen
mainontaansa ja aikovat pysya myos jatkossa mainonnassaan samalla, hyvaksi todetulla
linjalla. Lisdksi kunkin yrityksen mainonnassa muutoksia tehd&an hiljalleen vaihtele-
vampaan suuntaan. Seka Plastik Oy:ssa ettd Laser Oy:ssd hyddynnetddn palautekanavia
mainonnan suunnittelussa. Plastik Oy:ssa palautteen saaminen varmistetaan kysymaélla
mielipidettd suoraan asiakkailta sekd tekemé&lla markkinatutkimuksia. Estetik Oy:ssé
palautekanava toimii sen sijaan toisin pain: Mikaéli asiakas ottaa yhteytta yritykseen pu-
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helimitse, yleisen osaston kautta taikka muulla tavoin, pohditaan yrityksessa uudestaan
viimeaikaista mainontaa seké& tehdaan siihen tarvittaessa muutoksia. Laser Oy:ssa ei
suoranaisesti hyddynnetd palautekanavia, vaan asiakkaiden mieltymykset selvitetddn
muulla tavoin. Merkittdvimpana kanavana Laser Oy pitda kotisivujaan, joilla seurantaa
asiakkaiden kiinnostuksen kohteista suoritetaan tarkasti. Myos Estetik Oy:ssé seurataan
yrityksen sahkoistd palautekanavaa, ja Esko Estetik uskookin Internetin merkityksen
mainontakanavana kasvavan tulevaisuudessa.

Jokaisessa yrityksessd mainonnan tarkein kulmakivi on kuitenkin yhdenmukaisuus:
Mainonnan ja yrityksen muun toiminnan on noudatettava samaa linjaa, ja mikéli mai-
nonta ei toimi, on syytéa tarkastella timan yhdenmukaisen linjan toteutumista.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millainen on eettinen paatoksentekomalli
kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelussa. Tutkimuksen tarkoituksen selvit-
tdmiseksi, lahestyttiin aihealuetta kolmen eri tutkimuskysymyksen kautta. Tutkimusky-
symykset rakennettiin eettisen paatoksentekomallin sekd liiketoiminnan etiikkaan ja
la&ketieteellisten palvelujen mainontaan pureutuvan teorian pohjalta. Tutkimuksen teo-
reettisen viitekehyksen koostamisen jalkeen suoritettiin kvalitatiivinen tapaustutkimus,
jossa haastateltiin kolmea kosmeettisen Kirurgian alalla toimivaa yritystd. Haastattelu-
runko noudatti Huntin ja Vitellin eettisen paatoksentekomallin kulkua, mutta nakokul-
mana oli mainonnan suunnittelu kosmeettisen kirurgian toimialalla. Ensimmaisend tut-
Kittiin niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat eettisen ongelman havaitsemiseen kosmeettisen
kirurgian mainonnan suunnittelussa. Tekijat jakautuivat Huntin ja Vitellin eettiseen paa-
toksentekomalliin perustuvan teorian perusteella ymparistoon sekd paatoksentekijaén
liittyviin tekijoihin. Ymparistoon kohdistuvia tekijoita teorian mukaan olivat kulttuuri,
toimiala ja ymparisto.

Tutkimuksen empirian mukaan kosmeettista kirurgiaa koskevat asenteet yhteiskun-
nassa ovat muuttuneet positiivisempaan suuntaan. Positiivisten asenteiden taustalla taas
vaikuttaa wellness -kulttuuri: Wellneksessa hyvinvointi nahdaan tilana, jossa ihmisen
keho, sielu ja mieli ovat tasapainossa keskendan. Siten hyvinvointi wellness -
ajattelumallin mukaan jakautuu fyysiseen, psyykkiseen ja sosiaaliseen osa-alueeseen, ja
korkean wellneksen saavuttamiseksi ihminen pyrkii tekeméén tekoja, jotka vievét hanta
ldhemmaksi tata tavoitetta. (Suontausta & Tyni 2005, 17, 45; WHO:n kotisivu.) Kos-
meettinen kirurgia voidaan nahda fyysiseen tarpeeseen kohdistuvana hyvinvointipalve-
luna, mutta samalla se voi tyydyttdd myos ihmisen psyykkisia ja sosiaalisia tarpeita, ja
parantaa sitd kautta elamanlaatua.

On itsestddn selvéd, etta terveellisilla elamantavoilla voidaan edesauttaa terveena py-
symistd. Nykyajalle tyypillisessé kulttuurissa on kuitenkin alettu uskomaan vahvasti
ihmeldakkeisiin hyvén elaménlaadun pelastajana. (Sharon & Tacker 2010, 7; Chandra &
Holt 1999, 363.) Korkeaa wellnesta haetaankin tané péivana entista enemman ladketie-
teen puolelta, mihin syyné ovat medikalisaatiota edesauttaneet, sosiologiset tekijat. Né&i-
td olivat teorian mukaan “riskiyhteiskunnan” kehittyminen, rationalisoinnin tarve ja us-
konnollisten arvojen korvautuminen tieteelld, media sek& konsumerismi. (Bradley-
Koppe, Capraro & Patrick 2005, 17; Brennan ym. 2010, 8-9.) Néista sosiologisista teki-
joista erityisesti median vaikutusta pidettiin empirian puolella voimakkaana tekijana
asenteiden muutosten taustalla: USA:n tyyppiset tuhkimotarinat mediassa alkavat olla
arkipaivaa jo Suomessakin, ja samalla Internetisti voi ”googlettaa” lisitietoa haluamas-
taan toimenpiteesta.
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Median vaikutusvaltaa aiempien tutkimusten perusteella selittda se, etta ladketieteel-
liseen alaan liittyvat tapahtumat ovat tané pdivana suosituin aihe massamediassa. Media
muodostaa teorian mukaan myos kasitykset terveyteen liittyvista asioista, ja kuluttajat
ottavat usein mallia median antamasta kuvasta tehdessaan terveyteen pohjautuvia paa-
toksid. (Sklair 1973, 203; Seale 2003, 514.) Kuluttajien onkin todettu kayttavan samoja
kriteereja valitessaan niin laékéri- kuin muitakin palveluja (Fischbacher ym. 2002, 102).
Tatd konsumerismin tyyppistd suuntaa on havaittavissa myds kosmeettisen Kirurgian
puolella: Mainonta on empirian mukaan muuttunut kuluttajamaisemmaksi ja alkanut
muistuttamaan paljolti hyvinvointipalvelujen mainontaa.

Sharonin ja Tackerin (2010, 8) kuvailema, konsumerismille tyypillinen kayttaytymi-
nen on osoitus siitd, ettd kuluttajat ovat alkaneet ottamaan entistd enemman vastuuta
omasta terveydestdén ja siihen kohdistuvasta kuluttamisesta. Wellness -ilmidssé mielen-
kiintoisinta onkin se, ettd se koskettaa nimenomaan terveita henkildita, jotka kayttayty-
vat usein ennaltaehkaisevésti taikka yllapitaen terveytensa suhteen, ja ratkaisuja haetaan
yha useammin julkisen terveydenhuollon ulkopuolelta (Montagne 1992, 406, Olimpia
2009, 40). Empirian perusteella taman tyyppistd suuntaa on havaittavissa myods nyky-
ajalle tyypillisesséa kulttuurissa: Kosmeettisen kirurgian puolella toimenpiteeseen hakeu-
tumisen taustalla on usein toive elamanlaadun parantumisesta. Samalla toimenpiteeseen
menemisesta on tullut tavallisempaa ja voidaan jopa sanoa, ettd kosmeettinen Kirurgia
on menettanyt osan salaperaisyydestadan arkipaivéistyessaan. Kuitenkin, vaikka suunta
kosmeettista kirurgiaa koskevien asenteiden ja mielipiteiden suhteen on ollut positiivis-
ta, on alalla toimivan yrityksen oltava jatkuvasti valppaana suunnan muutoksen suhteen.
Muun muassa median kautta levidvien skandaalitapausten antama musta leima vaikuttaa
negatiivisesti kaikkien alalla toimivien yritysten maineeseen. Keskeisena haasteena
kosmeettisen Kirurgian alalla tdnd paivana onkin asiakkaan vakuuttaminen toimenpiteen
turvallisuudesta.

Median ja konsumerismin lisdksi muita tekijoita, jotka empirian perusteella ovat vai-
kuttaneet kosmeettisen kirurgian alalla toimivan yrityksen liiketoimintaymparistoon ny-
ky-yhteiskunnassa, ovat asiakaskunnan monipuolistuminen sek& mielipiteiden ja asen-
teiden muutosherkkyys yhteiskunnassa. Asiakaskunnan laajentumisella on kuitenkin
jalleen kerran yhteys mediaan: Median vélityksell& toimenpiteet ovat tulleet tutummiksi
entistd suuremmalle joukolle ihmisid. Merkittdvdad on myds huomata, ettd erityisesti
plastiikkakirurgian puolella myds miehet ovat entistda enemman kiinnostuneista ko. pal-
veluista. Asiakaskunnan monipuolistumisen ohella my6s kilpailu alalla (erityisesti sil-
mélaserkirurgia) on lisdantynyt. Koska toimijoita alalla on nykyisin enemman kuin al-
kuaikoina, on markkinointiin panostettava enemman.

Suomessa laaketieteellista toimialaa koskevat tarkat saannokset. Nama sdannokset
ulottuvat kaikkeen l&&kérilliseen tekemiseen, ja niiden pohjana toimii antiikin ajoilta
periytynyt Hippokrateen vala. Hippokrateen valasta kdy ilmi ladkarillisen toiminnan
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paatavoite — eldméan sailyttdminen ja kunnioittaminen seka vahingollisen toiminnan tor-
juminen. Uudet ajat tuovat kuitenkin mukanaan myods uusia ongelmia, mista johtuen
la&karillinen toiminta tarvitsee tarkempia, eettisid ohjeita. N&itd Suomessa tarjoavat
Suomen l&akériliiton asettamat eettiset ohjeet, joiden mukaan laékarin on osoitettava
toiminnassaan asiantuntemusta ja tunnollisuutta seka pyrittava aktiivisesti kartuttamaan
tietouttaan. Hoitomuotojen on oltava potilaalle parhaita mahdollisia ja perustuttava tie-
teeseen. Laakarin tulee myos osoittaa olevansa luottamuksen arvoinen seka noyra julki-
suuden suhteen. (Achté & Hoppu 1983, 3, 20; Laakarin etiikka 1989, 11.)

Tutkimuksen tulosten perusteella ladketieteellistd toimialaa koskevat saannokset vai-
kuttavat keskeisesti yrityksen arvoihin ja tapaan toimia: Laaketieteellisen alan puolelta
tulevat saannokset ovat muokanneet alan mainontaa informaation jakamisen suuntaisek-
si. Sdannokset vaikuttavat keskeisesti myos asiakkaiden valintaan: Ketd tahansa ei oteta
toimenpiteeseen milla tahansa motiivilla, silla l4&kérin velvollisuutena on Hippokrateen
valasta lahtien tehdd hyvaa potilaalle. Nama laaketieteen alan puolelta tulevat sdéannok-
set nékyvét keskeisesti myds organisaation tavoissa toimia: Kosmeettisen Kirurgian puo-
lella on térkedd, ettd hoidot ja toimenpiteet, joita yrityksissd tehdaan, perustuvat laéke-
tieteeseen. Kliinisyys toteutuu yrityksissa olemalla rehellisia oman osaamisen suhteen:
Padtavoitteena on saada asiakas tyytyvaiseksi, ja jollei tahén tavoitteeseen péasta, viesti-
t&an se asiakkaalle.

Kliinisyyden ohella erityisen tarkeana yrityksissa nahtiin myds avoimuuteen perus-
tuva arvo, mill& viitattiin siihen, etté riskeista ja komplikaatioista kerrotaan asiakkaalle.
Tama arvo tulee osittain mainontaa koskevan lainsdéddannon puolelta: Kuluttajansuoja-
laissa totuudenvastaisten ja harhaanjohtavien tietojen antaminen mainonnassa on sopi-
matonta menettelyd. (Lahtinen & Isoviita 1994, 141.) Lisédksi teorian mukaan yritykses-
s& on pohdittava tarkkaan, mihin arvoihin ja lahtokohtiin oma liiketoiminta perustuu ja
lisaksi ndma arvot ja tavat toimia on viestittdva henkilostolle. Tama on erityisen tarkeaa,
silla talloin henkildstd tuntee tekevansa merkityksellistd ja moraalisesti oikeaa tyota.
(Yrityksen yhteiskuntavastuu 2001, 7; Aaltonen & Junkkari 2003, 50, 170.) Kohdeyri-
tyksissa arvot ja tavat toimia on Kirjoitettu yl6s, jotta ne olisivat kaikkien tydntekijoiden
tiedossa. Taman lisaksi uudet tyontekijat perehdytetddn perusteellisesti tyétehtaviin.

Ympéristoon liittyvien tekijoiden lisdksi eettisen ongelman havaitsemiseen Huntin ja
Vitellin eettisessé paatdksentekomallissa vaikuttavat myos péatoksentekijaan liittyvat
tekijat. N&itd ovat moraalinen tiedostus, moraalinen herkkyys, késitykset seka vakau-
mus ja arvot. Moraalisella tiedostuksella viitattiin yksilon kykyyn pohtia eettisia ongel-
matilanteita deontologisten normien ja sidosryhmille koituvien seurausten kannalta.
Henkil6illa, joiden moraalisen tiedostuksentaso on korkea, on taipumus yhdistaa eetti-
siin ongelmatilanteisiin enemmé&n deontologian puolelta tulevia normeja ja havaita ta-
vallista enemman sidosryhmille koituvia seurauksia (Hunt & Vitell 1993b, 781). Koh-
deyritysten paatoksentekijoistd kukaan ei ollut opiskellut liiketoiminnan etiikkaa, vaan
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oman moraalisen tiedostuksen koettiin rakentuneen omien eldmé&nkokemusten kautta.
Tahan vaikuttivat niin koulutus, kasvatus kuin tyoelaman kokemuksetkin. Tarkea lisays
tdhan listaan tuli Liisa Laserilta ja Esko Estetikiltd, jotka kertoivat yrityksen arvojen
vaikuttavan omaan etiikkaansa. Tamé kertoo teorian perusteella korkeasta sitoutumises-
ta yrityksen arvoihin: Korkeasti sitoutuneelle henkilélle organisaation arvojen noudat-
taminen on tarke&a (Hunt & Vitell 1993b, 780). Plastik puolestaan piti lain asettamien
sédanndsten sisdistamisté tarkedné tekijana eettisen ongelman havaitsemisessa. Lait eivat
hanen mielestdén toimi vain ohjenuorana osoittaessaan, mita paatoksentekijan kuuluu
tehdd ja miten, vaan ne kasvattavat parhaimmillaan paatoksentekijan omaa moraalista
tietopohjaa hanen sisdistdessaan ne. Paatoksentekija paédsee tassa tilanteessa syvemmalle
etiikkaan kuin mitd lainsdddannon asettamat normit mahdollistavat. Tama taas tukee
Prestonin (2010, 260) nakemysta siitd, ettei pelkka lain noudattaminen ole etiikkaa.

Toinen eettisen ongelman havaitsemiseen vaikuttava tekija moraalisen tiedostuksen
ohella on moraalinen herkkyys. Laczniak ja Murphy (1993, 11-12) ovat muodostaneet
viisi moraaliselta herkkyydelta erityyppista paatoksentekijéaa, joista tutkimuksessa haas-
tatellut henkil6t muistuttivat eniten moralistia. Moralisti pyrkii toimimaan tilanteessa
kuin tilanteessa oikein: Han pohtii paatoksia omien periaatteidensa, teon seurausten ja
usein myos jonkin eettisen mallin mukaisesti. Vaikka haastatteluissa saatiinkin erilaisia
tuloksia koskien oman vakaumuksen ja arvojen vaikutuksesta paatoksentekoon, yhdisti
vastauksia kuitenkin se, ettd arvojen merkitys mainontaa koskevassa paatoksenteossa on
suuri: Plastik koki omien arvojen olevan osa hanen identiteettiddn ja vaikuttavan sita
kautta paatoksentekoon. Liisa Laser ja Esko Estetik puolestaan kokivat tarkeana yrityk-
sen arvojen sisdistamisen mainonnan suunnittelussa. Esko Estetikin mukaan omat arvot
ovat muotoutuneet yrityksen arvojen kautta ja tietyt henkilot ovat tietyssa yrityksessa
toissd, koska heidan arvokasityksensa vastaavat tdman yrityksen arvokasityksia. Taten
mainontaa suunniteltaessa yritykset pohtivat paatostd omien periaatteidensa mukaisesti,
tulivat ndma periaatteet sitten omasta moraalista taikka yrityksesta. Tiettyyn paatokseen
el siten ryhdytd vain kannattavan liiketoiminnallisen tuloksen taikka pelk&stdan lain
asettamien sdénndsten vuoksi.

Haastateltavat my6s kokivat, ettd heidan yrityksellddn on sosiaalinen vastuu sidos-
ryhmi&én kohtaan. Siten mainonnassa tehtévien, erilaisten p&atosten seurauksia pohdi-
taan yrityksissa tarkkaan. Liséksi yritykset pyrkivat mainonnassaan vélttaméaan liiallista
kaupallisuutta, silla lyhytjanteisell&, vain taloudelliseen kannattavuuteen pyrkivélla toi-
minnalla, ei heidan mielestdan paase pitkalle. Taten yrityksissa preferoitiin pitkajantei-
sempad toimintamallia lyhytjanteisen toiminnan sijasta. Yrityksissa on siis sisaistetty
yrityksen yhteiskuntavastuun merkitys osana yrityksen Kilpailukykyd: Teorian perus-
teella yrityksen yhteiskuntavastuuta tukeva toimintatapa kannattaa pitkalla aikavalilla
(Yrityksen yhteiskuntavastuu 2001, 6). Kuitenkaan misséén tutkimuksen kohdeyrityk-
sissa el paatosta pohdita minkaanlaisen eettisen mallin mukaisesti, mihin osittain syyna
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on se, ettd mainonnan suunnittelusta paattavilla henkil6illa ei ole ollut mahdollisuutta
opiskella liiketoiminnan etiikkaa opiskeluaikoinaan.

Viimeinen tarkeé tekija, joka vaikuttaa eettisen ongelman havaitsemiseen péaatoksen-
tekijaan liittyvien tekijoiden puolella, on kasitykset, joilla viitataan henkilén ymmarryk-
seen siitd, kuinka maailma toimii (Hunt & Vitell 1993b, 780). Suomessa alan mainonta
pysyttelee hyvalld, asiantuntevalla tasolla. Téahén vaikuttaa keskeisesti lainsaadanto seké
la&kariliiton olemassaolo: Bahaman matkojen ja muiden epamaéardisten etujen lupaami-
nen kosmeettisen Kirurgian mainonnan yhteydesséd ei Suomessa ole mahdollista. Osit-
tain syyné hyvalla tasolla pysyvéan mainontaan on myds suomalainen perusrehellisyys.
Kaésitykset antavat myos osviittaa siitd, minkalainen tilanne mainonnalla kosmeettisen
kirurgian alalla kulloinkin on. Muiden yritysten mainontaa seurataan muun muassa kil-
pailullisista tekijoista johtuen ja toisaalta taas itsesaannostelyyn perustuvin motiivein.
Muiden yritysten mainonta antaa liséksi informaatiota siitd, miten yleiso on ottanut vas-
taan uuden tyyppisen mainoksen. Toisaalta taas oman yrityksen mainonnan suunnitte-
lussa pohditaan tarkkaan, kuinka muut alalla toimivat yritykset mahdollisesti vastaanot-
tavat uudentyyppisen mainoksen.

Huntin ja Vitellin eettisessa paatoksentekomallissa eettisen ongelman havaitsemisen
jalkeen péaatoksentekija alkaa pohtia erilaisia toimintavaihtoehtoja (Hunt & Vitell
1993a, 761). Toimintavaihtoehdot jakautuivat empirian kohdalla kahteen eri vaiheeseen:
Mainoksen julkaisun jalkeen suoritettaviin toimenpiteisiin sekd ennen mainoksen jul-
kaisua tapahtuviin tekoihin. Ennen mainoksen julkaisua yrityksissa pohdittiin mainosta
pidemmaén kaavan kautta ennen sen julkaisua seka kyseltiin mielipiteita eri tahoilta, ku-
ten ladkareilta. Aivan kuten Chandra ja Holt (1999, 365) ovat tutkimuksessaan toden-
neet, myos kohdeyrityksissa asiantuntijoiden osallistuminen mainontaa koskevaan paa-
toksentekoon nahdéaén tarkednd. Keskeista empirian perusteella on myds se, etté paatok-
sid tekevien henkildiden arvot ovat yhdenmukaisia. Mainoksen julkaisemisen jéalkeen
yrityksissa sen sijaan joko kaytetdan korjaavia toimenpiteité tai ilmoitetaan mainoksessa
ilmenneesta virheestd. Esko Estetik lisaksi painotti, etta tarkeintd on se, mita itse totuu-
den hetken tullessa tapahtuu. Mainonnan virheet ovat aina korjattavissa — laékarin te-
kemat hoitovirheet taas eivat. Asiakkaan odotusten ja hénelle annettujen lupausten téyt-
tdminen on siten asetettava etusijalle.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa selvitettiin, miten eettinen arviointi kytkeytyy mai-
nonnan suunnitteluun kosmeettisen Kirurgian toimialalla. Toinen vaihe jakautui siten
seurauseettisen ja velvollisuuseettisen ndkokulman tarkasteluun. Velvollisuuseettisessa
nékokulmassa keskityttiin normeihin, joita Suomessa vallitsevan, markkinointia koske-
van lainsaadannon puolelta tulee. Naita olivat empirian perusteella kylkidisten myonta-
miskielto, superlatiivin kayttd mainonnassa sekd hoitotuloksen ennustaminen, mikali
ennustettu hoitotulos ei toteudu kaikkien asiakkaiden kohdalla. Nama s&annokset mu-
kailevat kuluttajasuojalain vaatimusta siit4, ettd mainonnassa ei saa kéyttdd sopimatonta
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menettelyd, joka voi vaarantaa kuluttajan terveyden taikka turvallisuuden. Kuluttajan-
suojalain markkinointia koskevista sadannoksista keskeisimmat kosmeettisen Kirurgian
mainonnan suunnittelun kannalta ovat siis totuudenvastaisten ja harhaanjohtavien tieto-
jen antaminen seké kiellettyjen kylkiaisten kayttdminen. (Lahtinen & Isoviita 1994,
140-141))

Aivan kuten Preston (2010, 260) on todennut, ei pelkk& lain noudattaminen ole kui-
tenkaan etiikkaa. Markkinoinnin merkittavimpanéd padmaarana voidaankin pitaa yhtei-
sen kasityksen muodostamista viestittdvasta tuotteesta, milla ei tarkoiteta vain organi-
saation nédkokulman tukemista, vaan my6s sidosryhman ymmartamista (Vuokko 1999,
12). Siten markkinoijien onkin pyrittdva lahemmas ajattelumallia, jossa tavoitteena on
tuottaa entistd enemman hyvaa ihmisille (Preston 2010, 263). Taten mainonnan suunnit-
telussa on paatoksia tarkasteltava myos seurauseettisestd nakokulmasta, jossa mainon-
nan suunnittelussa ilmenevid, erilaisia toimintavaihtoehtoja punnitaan niiden tuottamien
seurausten mukaan. NAitd seurauksia taas peilataan yrityksen tarkeimpia sidosryhmia
vasten. (Hunt & Vitell 1993a, 763.) Tarkein sidosryhma kaikissa tutkimuksen kohdeyri-
tyksissa on asiakkaat. (Vaikka Laser mainitsi tarkeimmaéksi sidosryhmakseen laitetoi-
mittajat ja ladkarit, muodostuivat seurauseettistda nakokulmaa vastaavat tutkimustulokset
kuitenkin kuluttajanakékulman kautta.) Néiden jalkeen tulevat laakarit — niin yrityksen
omat, yksityisen puolen kuin julkisenkin puolen laakarit. Yksi tarkea sidosryhmé on li-
séksi my0s viranomaiset.

Eettisen paatoksentekoteorian mukaan seuraukset voidaan jakaa haluttuihin ja toden-
nakaoisiin seurauksiin (Hunt & Vitell 1993a, 763). Haluttujen seurausten voidaan nahda
koostuvan organisaation odotuksista mainonnan suhteen, kun taas todennakdiset seura-
ukset kertovat sidosryhman kasityksista yrityksen mainonnasta. Jotta yhteinen kasitys
muodostuisi, tulee organisaation odotusten seké sidosryhmien tarpeiden ja arvojen koh-
data (Vuokko 1999, 12).

Kosmeettisen kirurgian palveluja voidaan pitéa asiantuntijapalveluina, silla niissé in-
formaation merkitys palvelun tuotannossa on merkittdva. Kosmeettisen kirurgian palve-
luja ostaessaan asiakas joutuu ottamaan suuren riskin ja luottamaan palvelun tarjoajaan,
mika on yksi asiantuntijapalveluja luonnehtiva piirre. Koska asiantuntijapalvelujen lop-
putulosta on hankala arvioida etukateen ja samalla niiden tuotantoon liittyy paljon riske-
Ja, joutuu asiakas tekemaén ostopadtoksensa usein epadvarmuuden vallitessa — hén jou-
tuu luottamaan asiantuntijaan niin paljon, ettd antaa tdman ké&siin terveytensa tai jopa
henkensa. (Sipild 1996, 18.) Nam4 teorian esittdmat nakemykset asiantuntijapalvelujen
luonteesta on huomioitu myds kohdeyrityksissa, ja siten asiantuntijapalvelulle ominai-
siin piirteisiin on kiinnitetty erityisen paljon huomiota kohdeyritysten mainonnan suun-
nittelussa: Mainonnan keskeisimpané tavoitteena on asiakkaiden toimenpidettd koske-
van epavarmuuden véhentdminen. T&hén tavoitteeseen taas pyritddn suunnittelemalla
sellaista mainontaa, joka tukee luotettavuuteen, asiantuntijuuteen ja informatiivisuuteen
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kytkeytyvaa imagoa. Keskeisend haasteena mainonnassa on asiakkaan vakuuttaminen
toimenpiteen turvallisuudesta.

Teorian mukaan asiantuntijapalvelun kohdalla asiakas tarvitsee todisteita palvelun
tarjoajan osaamisesta. Mainonnassa luotettavuutta voidaan lisata referensseja kayttamal-
la. (Karhu ym. 2005, 24.) Referensseja 10ytyy myos kohdeyrityksista: Sekéd Laser Oy:n
ettd Estetik Oy:n kotisivuilta 10ytyy laatusertifikaattimerkinta ja liséksi Estetik Oy:ll& on
pitka historia takanaan. Liséksi kohdeyrityksissd mainonnan yhdenmukaisuuteen kiinni-
tetdan erityisen paljon huomiota, silla se antaa asiakkaalle todisteita asiantuntijuudesta
ja osaamisesta. Teorian perusteella asiantuntijapalveluja tuottavan yrityksen tulisi pyr-
kia myos positiivisen puskaradion edistamiseen (Kumar & Thakor 2000, 75). Empirian
perusteella erityisesti silmalaserkirurgiassa positiivisella puskaradiolla on ollut vaiku-
tusta toimenpiteeseen hakeutumisen ja palvelun tarjoajan valinnan suhteen.

Mainonnassa kohdeyritykset haluavat jattaa tilaa mielikuvitukselle. Liséksi inhimilli-
syyden lasndolo mainonnassa koetaan tdarkednd. Mainonnassa kaytetaankin tavallisia
ihmisia, ja sen tarkoituksena on aikaansaada pohdintaa asiakkaissa. Mainonnan halutaan
yleisesti ottaen vetoavan tunteisiin, vaikka plastiikkakirurgian mainonta onkin inhimilli-
sempad ja enemman mielikuvitusta herattdvampaa kuin silmalaserkirurgian. Silméalaser-
kirurgiassa tarkeampand nahdaan teknologian korostus seka turvallisuuteen liittyvien
tunteiden herattdaminen. Huomioitavaa onkin se, ettd Internetin kaytto tiedonlédhteena on
laéketieteellisen alan palvelujen kohdalla yleistynyt. (Chandra & Holt 1999, 362). Tama
on huomattu myds kohdeyrityksissd, ja siten mainonnan yhtena tavoitteena onkin se,
ettd asiakas saadaan menemaan yrityksen kotisivuille.

Teorian mukaan erityisesti ladketieteellisen alan mainonnassa informaation merkitys
on viime aikoina korostunut (Pines 1992, 90). Asiantuntijapalvelujen mainonnan roolina
voidaankin pitaa asiakkaan kouluttamista siitd, minkélaista apua hanelle on tarjolla. Li-
séksi keskeista on se, miten asiantuntijuutta mainostetaan (Bellizi & Hite 1986, 53-54).
Kosmeettisen kirurgian mainonta nahdaankin kohdeyrityksissa lahinna informaation
jakamisena — median tarinat taas kertovat kuluttajille, mit4 ulkon&élle on tané péivana
mahdollista tehdd. Lisdksi kaikissa kohdeyrityksissa tarke&é oli yhdenmukaisen ja tie-
teellisesti todistetun tiedon valittdminen asiakkaalle, mik& johtaa siihen, ettd kohdeyri-
tysten mainonta on seurauseettisestd ndkokulmasta tarkasteltuna hyvéksyttavaa: Totuu-
denmukainen kuva yrityksen palveluista takaa sen, ettd myyntitilanteessa molemmalla
osapuolella on yhtéldinen tieto toimenpiteestd. Mikéli tdmé& toteutuu, on mainonta De
Georgen (2006, 336-337) perusteella hyvén etiikan mukaista.

Informaation jakamisen ohella haastatteluissa nousi esille myds muita yksittéisia ja
hyvid nakokulmia sen suhteen, kuinka kohderyhméa nékyy yrityksen mainonnan suun-
nittelussa. N&ita olivat positiivisen eldménasenteen viestiminen, asiantuntijatiedon tuo-
minen asiakkaan tasolle mainonnan valityksella seka asiakkaan lupausten tayttdminen
totuuden hetken tullen. Td&ma viimeisend mainittu kiteyttdd VVuokon (1999, 12) yhteisen
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kasityksen mallin padsanoman: Yhteisen kéasityksen muodostuminen tarkoittaa myos
organisaation tuomista lahelle sidosryhmad. Positiivisen elamanasenteen viestimisella
taas pyritdan seurauseettisestd ndkokulmasta tarkasteltuna onnellisuuden tunteen tuot-
tamiseen asiakkaalle: Mikali mainonta johtaa kuluttajan kokemaan onnellisuuden tun-
teeseen, ei se Phillipsin (1997, 41) mukaan voi olla epéeettista.

Teorian mukaan eettisen paatdksenteon seurauksena syntyy aikomus ryhtya tiettyyn
tekoon. Syntynyt aikomus ja toteutettu teko voivat kuitenkin toisinaan olla ristiriidassa
keskendan, mikali paatoksentekija on ryhtynyt tiettyyn tekoon seurauseettisen arvioin-
nin perusteella, ja toteutettu teko ei paatoksentekijan oman moraalisen késityksen kan-
nalta tunnukaan oikealta. (Thong & Yap 1998, 218-219.) Haastattelujen perusteella
kohdeyrityksessa sidosryhmien arvot asetetaan etusijalle ja heidan mielipiteitadn seura-
taan tarkasti. Liséksi yrityksen arvot on luotu maarittdmaan sitd, miten liiketoiminnassa
halutaan toimia. Kun yrityksen arvot mukailevat sidosryhmien arvoja, ja paatoksenteki-
ja puolestaan on sitoutunut yrityksen arvoihin, ei ristiriitaa seurauseettisen arvioinnin
tuloksen ja paatoksentekijan oman moraalisen kasityksen valilla synny. Keskeinen
huomioitava tekija on myos se, ettd kun yrityksen arvot ja tavat toimia ovat selkeasti
madriteltyja, nopeuttaa se mainonnassa tehtdvaa eettista paatoksentekoa — lainsaadan-
non puolelta tulevat normit ovat muotoutuneet itsestdaan selviksi tavoiksi toimia, mika
nopeuttaa omalta osaltaan velvollisuuseettistd arviointiprosessia. Kohdeyrityksissa ei
edes ryhdyttdisi sen tyyppiseen mainontaan, jonka lainsaadanto kieltaa. Lisaksi kun yri-
tyksen arvot on laadittu sidosryhmien arvot huomioon ottaen, ei mydskéan seurauseetti-
seen arviointiin kulu turhan paljon aikaa ja resursseja.

Yrityksen arvot ja identiteetti vaikuttavat keskeisesti myds lopullisten rajoitusten
kohdalla: Sidosryhmien arvot otetaan huomioon jo seurauseettisessé arvioinnissa, jol-
loin aikaa ei tule yrityksissa tuhlattua eettisesti kyseenalaisen mainoksen suunnitteluun,
jonka julkaisukelvottomuus huomattaisiin vasta viime kadessd. Taten siis huolellinen
seurauseettinen arviointi voi saastdd huomattavasti yrityksen resursseja ja aikaa, kun
julkaisukelvottomiin mainoksiin ei ryhdyta edes suunnitteluvaiheessa. Ulkoisena rajoit-
teena yrityksissa sen sijaan ndhdéaén taloudelliset tekijat, mutta useimmiten kysymys on
lahinnd siit4, mink&lainen budjetti markkinoinnille ja sitd kautta mainonnalle ylip4d&nsé
asetetaan. Taloudelliset tekijat ndhd&an tyypillisimpana rajoitteena myods Huntin ja Vi-
tellin eettisessa paatoksentekomallissa (Hunt & Vitell 1993a, 764).

Viimeinen tutkimuskysymys tarkasteli eettisen paatoksenteon lopputuloksen vaiku-
tusta tulevien mainosten suunnittelussa. Kohdeyritykset ovat kaikki olleet tyytyvaisia
viimeaikaiseen mainontaansa. Yritysten mainonta on saman linjan mukaista ja mainonta
rakentuu pitkalti yritysten omien arvojen varaan. Kosmeettisen kirurgian asiantuntijat
suhtautuvat siten empirian mukaan positiivisemmin mainontaansa kuin muut asiantunti-
jat yleisell& tasolla (Morgan 1991, 3). Lisaksi aiempien tutkimusten mukaan asiantunti-
japalveluista erityisesti la&ketieteellisen alan mainontaan suhtaudutaan tavallista nega-
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titvisemmin kuluttajapuolella (Bellizi & Hite 1986, 48). Kohdeyrityksissé asiakkaiden
mielipiteitd mainontaa koskien kuitenkin seurataan tarkkaan: Mielipiteita kysytaan ak-
tiivisesti asiakkailta ja palautetta on mahdollista antaa my0ds suoraan yrityksiin. Muita
kaytettyja palautekanavia olivat markkinatutkimukset ja kotisivut. Mitdén valmista me-
netelmé&a eettiselle paatoksenteolle yrityksissé ei kuitenkaan ole.

Johtopééatosten pohjalta Huntin ja Vitellin eettistd paatoksentekomallia voidaan ke-
hittdd kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelun tarpeita vastaamaan. Uudenlai-
nen, johtopaatoksista kehittynyt malli on esitetty seuraavalla sivulla olevassa kuviossa
8. Kuviossa eettisen padtoksenteon vaiheet on eroteltu samoin vérein, joita kaytettiin
myos alaluvun 4.3 yhteydessd, jossa Huntin ja Vitellin eettisen paatoksentekomallin
kulku esitettiin. Ensimmaéisté vaihetta kuvaavat oranssin variset laatikot, toista vaihetta
violetin vériset ja kolmatta taas sinisen variset. Koska eettisen paatoksenteon kolmas
vaihe paattyy siihen, mistd seuraava paatoksentekoprosessi alkaa, (ts. julkaistun mai-
noksen menestyksesta siirtyy palautetta seuraavaan paatoksentekotilanteeseen), on osa
ensimmadisen vaiheen oransseista laatikoista rajattu sinisin &ariviivoin varitetylla laati-
kolla. Lisdksi kuviossa katkoviivalla esitetyt laatikot kuvaavat niita eettisen paatoksen-
tekoprosessin vaiheita, jotka etenevat kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelussa
nopeammin eivatka siten korostu erillisind eettisen paatdksenteon vaiheina (mm. lain-
sdadannon asema paatoksenteossa alalla muotoutuneena itsestadnselvyytend).
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Vertaamalla uuden mallin ensimmaistd vaihetta Huntin ja Vitellin eettisen paatoksente-
komallin ensimmaiseen vaiheeseen, (ks. kuvio 5 sivulla 40), huomataan ettd ymparis-
toon kohdistuvat tekijat vaikuttavat paatoksentekijan kautta eettisen ongelman havait-
semiseen kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnittelussa. Liséksi yrityksen arvot ra-
kentuvat sidosryhmien arvojen (Il vaihe) seka todellisten seurausten (111 vaihe) pohjalta.
Toimialan arvoihin taas vaikuttavat keskeisesti deontologisen arvioinnin kohdalla ko-
rostuvat normit. Toimialan arvot puolestaan muokkaavat yrityksen arvoja. Liséksi, mité4
paremmin péaatoksentekija tuntee alaa koskevan lainsdaddannon, sen paremmin han ky-
kenee havaitsemaan mainonnassa ilmenevié, eettisid ongelmatilanteita. Taméa selittdé
uudessa mallissa olevan, toimialan ja paatoksentekijan vélisen kytkoksen.

Yrityksen arvot maéarittavat sen identiteetin palvelun tarjoajana seka tavat, joilla tima
identiteetti viestitddn sidosryhmille. ldentiteetti puolestaan on muotoutunut yrityksen
historian ja sitd kautta syntyneen imagon kautta, ja siten kilpailukykyinen yritys pyrkii-
kin nostamaan mainonnassaan esille tekijoitd, jotka tukevat sen identiteetin edustamaa
linjaa. Saman linjan noudattaminen mainonnassa luo yrityksesta kuvan asiantuntevana
ja uskottavana palvelun tarjoajana, mika puolestaan auttaa asiakkaan vakuuttamisessa
toimenpiteen turvallisuudesta. Kosmeettisen Kkirurgian taustalla vaikuttavat sosiologiset
tekijat ovat johtaneet alan palveluiden arkipéivaistymiseen ja asiakaskunnan laajenemi-
seen. Tama taas on houkutellut alalle monenlaisia toimijoita, mik& on johtanut siihen,
ettd markkinointiin on panostettava niin maaréllisesti kuin laadullisestikin enemman,
jotta turvallinen, luotettava ja asiantunteva kuva valittyisi kuluttajille.

Kosmeettisen kirurgian alalla kulttuuri rakentuu yrityksen sidosryhmien muodosta-
mista mielipiteistd, asenteista ja kasityksista asioiden tiloista. Yrityksen onkin tarkkail-
tava yhteiskunnassa tapahtuvia, sidosryhmien mielipiteiden muutoksia tarkkaan séilyak-
seen Kilpailukykyisend. Nama mielipiteiden, asenteiden ja kasitysten muutokset taas
ovat seurauksia laajemmista sosiologisista ilmitistd, kuten kosmeettisen kirurgian pal-
velujen arkipéivaistymisestd, joka puolestaan juontuu median vauhdittamista medikali-
saatio- ja wellness -ilmidisté.

Erityisen huomioitavaa on myo6s lainsaadannén ja sidosryhmien arvojen voimakas
vaikutus yrityksen arvoihin ja sitd kautta paatoksentekijaén. Mitd paremmin yritys tun-
tee sidosryhmiensa arvot, sen alttiimpi se on havaitsemaan mainonnassaan tekijoita,
joilla saattaa olla negatiivinen vaikutus sidosryhmiin. Lisdksi laéketieteellisella toimi-
alalla ja erityisesti mainonnan alueella toimittaessa mainonnan suunnitteluun kohdistuu
lukuisia normeja sekd ladketieteellisen toimialan ettd markkinointia koskevan lainsaa-
dannon puolelta. Namé& normit taas ovat ohjanneet kosmeettisen kirurgian toimialaa it-
sesédannostelyyn: Mainoksia pohditaan sek& viranomaisten ettd muiden alalla toimivien
nakokulmasta. Tastd johtuen yrityksen arvot ovat muotoutuneet ladketieteellista toimi-
alaa koskevien normien pohjalta ja yritysten perusarvot — rehellisyys ja avoimuus —
juontuvatkin Hippokrateen valasta.
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Uudessa mallissa ympéristoon kohdistuvilla tekijéilla on siis keskeinen vaikutus paa-
toksia tekevaan henkiloon. Siten se, tuleeko eettinen ongelma kosmeettisen Kkirurgian
mainonnan suunnittelussa havaittua, on riippuvainen paatoksentekijan suhteesta toimi-
alaan ja organisaatioon: Paatoksentekija, joka on tietoinen yrityksen arvoista ja voimak-
kaasti sitoutunut niiden noudattamiseen, on alttiimpi havaitsemaan mainonnassa tekijoi-
t4, jotka saattavat olla ristiriidassa yrityksen omien arvojen ja sen tarkeimpien sidos-
ryhmien seké toimialan arvojen kanssa. Onkin térkead, ettd tyontekijat ovat jo yrityk-
seen tdihin hakeutuessaan samoilla linjoilla yrityksen arvojen kanssa.

Uutta mallia tarkasteltaessa huomataan myads, ettd eettisen péaatoksenteon toisessa
vaiheessa ja tutkimuskysymyksessa (kuinka eettinen arviointi kytkeytyy mainonnan
suunnitteluun?) ilmenevé, eettinen arviointi painottuu kosmeettisen kirurgian mainon-
nan suunnittelussa teleologisen puolen eli mainoksen sidosryhmille kohdistuvien seura-
usten pohdintaan. Deontologinen arviointi, joka kosmeettisen Kirurgian mainonnan
suunnittelussa viittaa lainsdadannon ja laakariliiton asettamien sdéédnnoksien vaikutuksiin
mainonnan suunnittelussa, vaikuttaa voimakkaasti eettisen paatoksenteon ensimmaises-
sé vaiheessa toimialan ja sitd kautta yrityksen arvojen muotoutumiseen. Koska kosmeet-
tisen kirurgian alan mainonnan suunnittelussa deontologisen nakékulman huomiointi on
ehdotonta, mikali alalla haluaa toimia ja mainontaa harjoittaa, ei erindinen normeihin
pohjautuva arviointivaihe, jossa toimintavaihtoehtoja punnittaisiin normien pohjalta,
korostu. Yhtéléisen ja oikean tiedon toteutuminen, joka ei johdata kuluttajaa harhaan,
on tarkein puntari toimintavaihtoehtojen deontologisessa arvioinnissa. Mita paremmin
yritys tuntee alaa koskevat normit, sen nopeampaa sen deontologinen arviointi ja sita
kautta koko eettinen paatoksentekoprosessi on.

Keskeisin haaste eettisessé arvioinnissa kosmeettisen Kirurgian toimialalla on asiak-
kaan toimenpidettd koskevan epavarmuuden véhentdaminen mainonnan keinoin, miké
edellyttaa sellaisen mainonnan suunnittelua, jonka perusteella asiakkaalle syntyy luotet-
tava kuva yrityksestéd palvelun tarjoajana. Mikali mainonnalla ei onnistuta vahentaméaén
asiakkaan epévarmuutta toimenpiteiden suhteen, on myds epéatodenndkdisempad, ettd
asiakas valikoituisi juuri ko. palvelun tarjoajalle. Koska liiketoiminnan seurauseettisena
pdédmadréna voidaan néhda hyvan méaran maksimointi mahdollisimman suurelle jou-
kolle ihmisid, voidaan uuden mallin mukaan kosmeettisen kirurgian mainonnan suunnit-
telussa mainosta arvioida seurauseettisestd nakokulmasta pohtimalla, kuinka onnellisek-
si se kuluttajat tekee ja minké&lainen vaikutus silld on kuluttajan eldmanlaadun parane-
miselle. Mikali yritys onnistuu vakuuttamaan kuluttajat siitd, ettd palvelu parantaa hei-
dan eldmanlaatuaan ja lisa4 sitd kautta heiddn onnellisuuden tunnettaan, onnistuu se
mainontansa seurauseettisen tavoitteen saavuttamisessa. Pelkdn seurauseettisen tavoit-
teen saavuttaminen mainonnassa ei kuitenkaan yksin riitd: Mikali asiakkaan halutaan
olevan tyytyvéinen saamaansa palveluun, tulee mainonnassa toteutua liiketoiminnan
deontologinen padmaaré eli yhtaldisen ja oikean tiedon valittyminen palvelun tarjoajalta
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kuluttajalle. Kun mainonnassa annetut lupaukset voidaan toteuttaa ja ndma lupaukset
johtavat asiakkaalle koituvan hyvan maaran maksimoitumiseen, on mainos seka deonto-
logisen ettéd seurauseettisen arvioinnin perusteella hyvan etiikan mukainen.

Haettaessa tutkimuksen kolmanteen tutkimuskysymykseen vastausta uudesta paatok-
sentekomallista, huomataan, ettd tarkeimpana vertailupohjana julkaistujen mainosten
menestykselle toimii yrityksen muu markkinointiviestintd. Mainonnan on oltava saman
linjan mukaista, jotta yrityksen imago luotettavana palvelun tarjoajana séilyy. Mainon-
nassa ei saa luvata mitdén sellaista, mika ei pitdisi paikkaansa. Tasta johtuen kaikessa
yrityksen harjoittamassa markkinointiviestinndssa on luotava samanlaiset odotukset asi-
akkaalle. Mikéli asiakas pettyy, on yrityksen markkinointiviestintaa tarkasteltava kriitti-
sesti. Tdma puolestaan ulottuu yrityksen arvoihin asti: Palautteen perusteella on tarkas-
teltava uudelleen yrityksen arvoja ja niiden valittymistd mainonnassa. Kun yrityksen
arvot ovat selkeasti maaritetyt ja kaikkien tyontekijoiden tiedossa, vahentda se riskia,
ettd mainokset edustaisivat yrityksen omista arvoista poikkeavaa arvomaailmaa. Téten
jalleen kerran tarkeéksi tekijéksi eettisessa paatoksenteossa muodostuu se, kuinka hyvin
yrityksen arvot yhtenevat sidosryhmien arvojen ja toimialaa luonnehtivien normien
kanssa, seka kuinka sitoutuneita tyontekijat ovat yrityksen arvoihin. Kuvio 9 hahmottaa
tatd arvojen yhtenemisprosessia ja tarjoaa tyokalun yrityksen eettiseen paatoksentekoon
mainonnan suunnittelussa.

Yrityksen arvot

— -~

/// Yrityksen ar-
—— e — — — - — — — \ —

. i t yot- o~ . -
Normit :>| Normit 'y | Sidospyhmat |<:| Sidosryhmat
l\ Paatoksente- j
\\ kijan arvot 7

Paatoksentekijan arvot

Kuvio 9 Mainonnan suunnittelun eettisen paatéksenteon kannalta merkittavat te-
kijat

Kuviosta voidaan I6ytaa tdrkeimmat huomioitavat tekijat, jotka auttavat ja nopeutta-
vat yrityksen mainonnan eettistd paatoksentekoprosessia. Suunnitellakseen mainontaa,
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joka tukee yrityksen imagoa, ja jolla on positiivisia vaikutuksia yrityksen imagolle ja
liiketoiminnalle, on yrityksen pohdittava:

- Mitka ovat toimialaa ja sen mainontaa koskevat normit?

- Mitka ovat sidosryhmien arvot ja odotukset yrityksen liiketoimintaa ja mainon-

taa koskien?

- Miten normit ja sidosryhmien arvot nakyvat yrityksen arvoissa?

- Ovatko tyontekijat kykenevia sitoutumaan yrityksen arvoihin?

Néiden tekijoiden tarkka pohtiminen auttaa yritystd luomaan hyvén pohjan omalle mai-
nontaa koskevalle paattksenteolleen. Kun edelld esitetyssa listassa olevia avainkysy-
myksid on pohdittu ja niihin 16ydetty vastaukset omasta liiketoimintaympaéristosta, hel-
pottuu ja nopeutuu mainonnan eettinen paatoksentekoprosessi. Tavoitteena on l0ytéa
mainonnan suunnittelussa linja, joka mahdollistaa kuvion kaikkien neljan laatikon koh-
taamisen. Mité selkedmpié kuvion reunoilla olevien laatikkojen siséllot (yrityksen arvot,
paatdksentekijan arvot, normit ja sidosryhmat) yritykselle on, sen lahemmaksi péastaan
kuvion keskipistettd, jossa ympyrét ja laatikot leikkaavat toisensa. Téassa keskipisteessé
neljan eettisen péaatoksenteon kannalta tarkedn alueen arvot yhtyvét, mika luo hyvan
pohjan eettisesti oikeanlaisen mainonnan suunnittelulle.

Vaikka eettinen paatoksentekoteoria tarjoaakin pohjan, jonka kautta eettisia ongel-
matilanteita voidaan lahted kartoittamaan ja erinaisid vaihtoehtoja arvioimaan, ei se kui-
tenkaan kerro, mika vaikutus eettisen paatoksentekoprosessin noudattamisella on yri-
tyksen liiketoiminnalle. Lisatutkimushaasteena voidaankin nahda eettisen paatdksente-
koprosessin perusteella syntyneen mainoksen vaikutus yrityksen imagoon. Tassé tutki-
muksessa tata aluetta tutkittiin organisaation ndkokulmasta, joten tarkemman kuvauksen
saamiseksi tarvitaan tutkimusta sidosryhmien puolelta.

Toinen mielenkiintoinen tutkimuskohde taas on paatoksentekijan ominaisuuksien
vaikutus yrityksen arvojen sisdistamisessa. Erityisen tarkedna tekijanahan on se, minka
tyyppisia henkildita yrityksen rekrytoidaan. Lisaksi tassé tutkimuksessa haastattelijoi-
den vastauksiin vaikutti voimakkaasti henkilon asema yrityksessa. Yhtend eettiseen pééa-
toksentekoon vaikuttavana tekijand ja lisaa tutkimusta kaipaavana kohteena on siten
myds se, kuinka mainontaa koskeva paatoksenteko kannattaa yrityksessa organisoida —
keitd paatoksenteossa on jarkevaa olla mukana.
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LIITE 1 LAAKARIN EETTISET OHJEET

Suomen Liddkéariliiton ohjeita

Laakarin eettiset ohjeet

Hyviéiksytty Suomen Ldadédkiériliiton val-
tuuskunnan kokouksessa 6.5.1988

Laakériksi ryhtynyt henkilé on otta-
nut hoitaakseen suuren ja vaativan
tehtdvian. Tastd tehtdviastd hidn el
voi suoriutua, ellei hanelld ole pe-
rusteellisten tietojen ohella vakavaa
halua noudattaa ldikdrin ammatin
harjoittajan  vuosituhansien ajan
tunnustamia eettisia velvoituksia.
Hian saavuttaa toiminnassaan luot-
tamusta persoonallisuutensa, tieto-
jensa ja ammattitaitonsa perusteel-
la. Niiden periaatteiden mukaisesti
on Suomen Lagkiariliiton valtuus-
kunta hyvaksynyt lddkiareiden nou-
datettaviksi ammattia harjoittaes-
saan seuraavat ohjeet:

| Laakarin velvollisuutena on suoja-
ta ihmiselamaa ja lievittaa karsimys-
td. Héanen tulee pitda paidtavoittee-
naan edistdd terveyttd ja sen saavut-
tamista.

Il Lazkarin tulee palvella kanssaih-
misiddn ldhimmaisenrakkauden mu-
kaisesti sekd osoittaa kayttdytymi-
selladn ja toiminnallaan olevansa
tehtavan vaatiman luottamuksen ja
kunnioituksen arvoinen. La#dkirin ei
pida koskaan osallistua kidutuk-
seen, kuolemanrangaistuksen tay-
tant6onpanoon tai muuhun epdinhi-
milliseen toimintaan tai sellaisen
valmisteluun.

Il Laakarin tulee kohdella potilai-
taan tasa-arvoisina, eikd hdn saa
antaa rodun, uskonnon, poliittisten
mielipiteiden tai yhteiskunnallisen
aseman vaikuttaa toimintaansa hei-
td kohtaan.

IV Ladkari dlkoon kayttdko arvo-
valtaansa siten, ettd potilaan oikeus
madratd itsestddn joutuu uhanalai-
seksi. Silloinkin kun potilas ei pysty
ilmaisemaan tahtoaan, on lddkérin
velvollisuutena toimia potilaan par-
haaksi.

Jos ladkari joutuu tutkimus- tai hoi-
topadtoksissddan toimimaan potilaan

tahdosta riippumatta, on péadtosten
aina perustuttava lddketieteellisiin
syihin.

V Ladkéarin tulee pitda ylla ja kar-
tuttaa tietojaan ja taitojaan, ja hi-
nen tulee suositella vain ldiketie-
teellisen tiedon ja kokemuksen pe-
rusteella tehokkaina ja tarkoituk-
senmukaisina pidettyja tutkimuksia
ja hoitoja.

VI Jos ladkari toivoo potilaansa
osallistuvan laaketieteelliseen tutki-
mukseen, jossa poiketaan tilan nor-
maalista tutkimuksesta tai hoidosta,
on lagkarin saatava tdahdn potilaalta
suostumus, jonka potilas on painos-
tamatta antanut vapaasta tahdos-
taan, tutkimuksesta ja sen aiheutta-
mista lisdrasituksista ja riskeista pe-
rilla ollen. Tutkimuksessa on nou-
datettava yleisesti hyviaksyttyjd tut-
kimustyota koskevia julistuksia ja
viranomaisten ohjeita.

VIl Ladkéarin tulee noudattaa vaiti-
olovelvollisuutta ja myds kehottaa
alaisiaan sitd noudattamaan.

VIl Ladkari el saa tavoitella perus-
teetonta aineellista etua. Hénen tu-
lee hoitaa potilasta tdmin avuntar-
peen mukaan ja soveltaa palkkionsa
suoritetun tyon mukaan.

IX Todistuksia ja lausuntoja antaes-
saan laakarin tulee muistaa olevan-
sa puolueeton todistaja tai asiantun-
tija, jonka lausunnon on perustutta-
va huolellisen tutkimuksen antamiin
objektiivisiin havaintoihin ja niiden
kriittiseen arviointiin sekd muihin
tosiseikkoihin, jotka ladkéri on saa-
nut tietoonsa.

X Julkisessa esiintymisessdan ldaki-
rin tulee noudattaa tarkkaa harkin-
taa ja valttdd itsensd tehostamista.
Ilmoittelussaan ladkarin tulee nou-
dattaa ladkireitd ja lddkidrinpalvelu-
ja koskevia ilmoitteluohjeita.

Xl Ladkarin tulee pysyi erilladn sel-
laisesta sairaanhoidosta, jossa hi-
nelld ei ole vapautta toimia velvolli-
suuksiensa ja nidissd ohjeissa esitet-
tyjen periaatteitten mukaisesti.
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LIITE 2 HUNTIN JA VITELLIN EETTINEN
PAATOKSENTEKOMALLI (Hunt & Vitell 1993a, 762)
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LIITE 3 HAASTATTELUKYSYMYKSET

Haastattelukysymykset on jaettu kolmeen eri vaiheeseen, jotka esiteltiin luvussa 4.

1 Markkinointia koskeva paatoksenteko yrityksessa
1.1 Ketkd yrityksessanne osallistuvat mainontaa koskevaan paatoksente-
koon?/Miten mainontaa koskeva péaatoksenteko on yrityksessédnne organisoi-
tu?/ Kuka teilla tekee lopulliset paatokset?

Vaihe 1 Eettisen ongelman havainnointi ja toimintavaihtoehtojen kar-
toitus

2 Ymparistoon liittyvat tekijat
Naméa kysymykset keskittyvat tutkimaan sitd, miten liiketoimintaymparisto vaikut-
taa eettisen ongelman havaitsemiseen.

2.1 Kulttuuri — Kuinka suomalainen kulttuuri vaikuttaa yrityksen liiketoi-
mintaan
2.1.1 Yrityksenne on toiminut suhteellisen pitkaan plastiikkakirurgisel-
la/silmélaserkirurgisella toimialalla. Kuvailisitteko minkalaista on
olla plastiikkakirurgisia/silmélaserkirurgisia palveluja tuottava
yritys Suomessa tand péivand? Kuinka tilanne on muuttunut siita,
kun aloititte liiketoimintanne?

2.2 Toimiala — Toimialan arvot
2.2.1 Mitka ovat toimialanne arvot ja tavoitteet?
2.2.2 Miten ne nékyvat liiketoiminnassanne?

2.3 Organisaatio — Organisaation arvot

2.3.1 Mitka ovat yrityksenne arvot ja tavoitteet?

2.3.2 Miten ndma arvot ndkyvét liiketoiminnassanne (esim. s&&annot
Kirjoitettu ylos, yms.)? Jos esimerkiksi min& tulisin uutena tyon-
tekijand yritykseenne, kuinka saisin selville teidén arvonne ja ta-
panne toimia?

3 Paatoksentekijaan liittyvat tekijat
Nailla kysymyksilla selvitetddn pa&toksentekijan henkilokohtaisia, mainonnan
suunnitteluun vaikuttavia tekijoita.

3.1 Moraalinen tietoisuus
3.1.1 Oletteko opiskelleet liiketoiminnan tai markkinoinnin etiikkaa?
3.1.2 Voiko eettista tietoisuutta lisatd muutoin kuin opiskelemalla?
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3.2 Moraalinen herkkyys

3.2.1 Oletteko joskus joutunut pohtimaan taloudellisen kannattavuuden ja
moraalisesti oikean toiminnan ristiriitaa?

3.2.2 Miten pohditte mainontanne eettisyyttd? (Onko teilld esim. joitain
valmiita menetelmid, julkilausuttuja sdantoja tai kysyttekd mielipitei-
t4 muilta tahoilta?) Mihin tekijoihin kiinnitatte huomiota pohtiessan-
ne mainostenne eettisyytta?

3.2.3 Pohditteko mainostenne eettisyyttd suhteessa muihin plastiikkakirur-
gisen/silmalaserkirurgisen alan yritysten mainoksiin?

3.3 Kasitykset
3.3.1 Minkélaista on muiden plastiikkakirurgisella/silmélaserkirurgisella
alalla toimivien yritysten mainonta mielestdnne tdna péivana eettises-
t& nakokulmasta katsottuna?

3.4 Arvot ja vakaumus
3.4.1 Vaikuttavatko henkildokohtaiset arvot tai vakaumukset omalla kohdal-
lanne mainonnan péaatoksentekoon?

4 Toimintavaihtoehdot
N&ma kysymykset keskittyvat sen tarkasteluun, mita yrityksessa tapahtuu, jos mai-
nonnassa havaitaan olevan eettinen ongelma.

Ajatellaanpa tdllainen “kuvitteellinen tilanne”: Jos te...
4.1 ...havaitsisitte mainoksessanne jotakin eettisesti ongelmallista, niin kuinka te

toimisitte tallaisessa tilanteessa?
4.2 Olisiko teilla jotain tiettyja toimintatapoja?
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Vaihe 2: Mainoksen arviointi eettisten teorioiden pohjalta
Néissd kysymyksissa on mukana yksi yrityksen mainos (lehtileike, tms.).

5 Normit
Talla kysymyksella tarkastellaan ulkopuolelta tulevien normien vaikutusta mainon-

nan eettiseen péatoksentekoon.
5.1 Miten markkinointia koskeva lainsaadanto on vaikuttanut tdman mainoksen

suunnitteluprosessiin?
5.2 Onko se vaikuttanut keskeisesti ideoihinne tdman mainoksen suhteen?

6 Seuraukset
Seuraukset viittaavat seurausetiikan nakokulman lasnaoloon paatoksenteossa.
6.1 Mitka ovat tarkeimmat sidosryhménne (asiakkaat, sijoittajat, jne.)?
Ennen tdman mainoksen julkaisemista...

6.2 Kuinka asiakkaat nakyvét esimerkiksi juuri tdmén mainoksen suunnittelus-
sa? Enta miten heid&t otetaan huomioon mainonnan suunnittelussa?

6.3 Mitd odotuksia teilld oli koskien asiakkaidenne vastaanottoa tdman mai-
noksen suhteen?

6.4 Mita uskotte asiakkaiden (tai muiden tahojen) arvostavan yrityksesséanne?
Miksi he siis hakeutuvat yrityksenne palveluihin?/Minkalaisille kuluttajille
tdmé& mainos on suunnattu?

6.5 Kuvailisitteko, mitd tunteita (asiakkaissa tai muissa tahoissa) talla mainok-
sella halutaan heratta4?

7 Aikomus
Talla kysymykselld selvitetddn sidosryhmille koituvien parempien seurausten ja
paatdksentekijan oman moraalisen késityksen vélisen ristiriidan vaikutusta paatok-
sentekoon.

Ajatellaan jalleen kerran kuvitteellinen tilanne...
7.1 Jos mainoksenne olisi asiakkaidenne/muiden sidosryhmienne arvojen vas-

tainen, mutta omasta mielesténne eettisesti oikeanlainen, miten toimisitte?

8 Rajoitukset
Tama kysymys kohdistuu ulkoisten rajoitteiden 16ytdamiseen mainonnan eettisesta

suunnitteluprosessista.
8.1 Mit& esteitd tai rajoitteita olette kohdanneet julkaistessanne tata mainosta,

jos nyt ei ajatella lainkaan tuota eettistd nakokulmaa?



120

Vaihe 3: Julkaistun mainoksen saaman vastaanoton vaikutus tulevien
mainosten suunnitteluun

Néilld kysymyksilla selvitetdan, kuinka yrityksen viimeaikainen mainonta on vaikutta-
nut sen tulevan mainonnan suunnitteluun.

9 Todelliset seuraukset
9.1 Miten arvioisitte, ettd tdma mainos on vaikuttanut liiketoimintaanne?

10 Edellisen mainoksen vaikutus tuleviin mainoksiin
10.1 Miten tuo kokemus mainoksen menestyksen suhteen on vaikuttanut tule-
viin mainoskampanjoihinne? Oletteko siis pysyneet samalla linjalla, muut-
tanut mainoksessa jotakin, jne.?
10.2 Toimitteko aina edella mainitulla tavalla?

Kiitos haastattelusta!
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