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1 JOHDANTO

Pelien suosiminen yha nuorempien keskuudessa on lisaantynyt merkittavasti. Melkein jokaisella
on kaytossaan alypuhelin, johon pystyy lataamaan peleja, puhumattakaan kotona olevista pelilait-
teista. Teknologian kehitys nakyy myds mainonnan vaylien muuttumisessa. Ajan myata tutut mai-
nonnan kanavat ovat vaihtaneet painopisteittaan, kun kilpailu kuluttajista on kiristynyt. Muutosten
kautta on ajankohtaista selvittaa, miten hyodyntaa tehokkaasti ja turvallisesti nykyisia mainonnan
vaylia, jotta saavutetaan tulevaisuuden kuluttajakansa. Taustalla nuorten vaikutus perheen kulu-
tuskayttaytymiseen on huomattu, ja lapset saavat yha enemman rahaa kayttoonsa. Kuluttajasuo-
javirasto vahtii mainoksia ja niiden sisaltdjen hyvan tavan toteutumista. Erityisesti lapset kuuluvat

mainonnassa tiukkaan suojeluryhmaan, mutta minka takia.

Tutkielman tarkoituksena on tutkia pelien ja mainosten vaikutuksia lasten kasvatuksessa ja kehi-
tyksessa. Tavoitteena on pyrkia avaamaan turvallisen mainonnan vaylaa kasvavalla pelialalla niin,
etta alaikaisten erityinen lain mukainen suojelu sailyy. Tutkimusongelman kohtaamiseksi etsin lu-
kuisten lahteiden kautta keinon soveltaa pelialan mainosten sisallon kohderyhmalle, eli lapsille so-
pivaksi. Pyrin tutkielmassani kasittelemaan aihetta myds omien havaintojeni pohjalta, seka lahtei-
den kaytossa pyrin ajankohtaisuuteen. Verkkolahteina kaytan artikkeleita ja kilpailu- ja kuluttajavi-
raston sivuja, seka nettikirjoja kuten Pelikasvattajan kasikirjat 1 ja 2. Kirjallisia lahteita ovat esimer-
kiksi Kari Hopun Lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi, Teemu Kohon Lapset ja markkinointi,
Marianne Sainen Kuluttajamarkkinoinnin opas seké Anja Lahikaisen ym. Kulttuuri lapsen kasvatta-

jana.

Aihe kiinnostaa minua, silla erityisesti lapset kohderyhména on itselle taysin uutta aluetta. Minulle
on ammattilaisena tarkeaa tunnistaa mainonnassa mahdolliset riskit ja ymmartaa niiden vaikutuk-
set ajoissa. Aihe on myds ajankohtainen, kun peleja pelaavat nuorenevat koko ajan ja mainonta
muuttuu jatkuvasti. Tyoni tarkoituksena on 16ytaa toimiva mainonnan vayla, joka saavuttaa nuoret
peleista kiinnostuneet inmiset. Peleja 10ytyy nykyaan runsaasti, ja niiden sisallot vetoavat erilaisiin
ikaryhmiin ja sukupuoleen. Tavoitteena on tarjota neuvoja yrityksen markkinointitiimille seka van-
hemmille, miten kohdata lasten nykyaikaiset korostuneet tarpeet vaarantamatta kehitysta tai kas-

vua.



2 LASTEN PELIT

Nykypaivana erityisesti uudet elektroniset laitteet ovat tulleet osaksi lasten paivittaista elamaa ja
ymparistoa (Lahikainen, Punamaki & Tamminen 2008, 66). Digitaalinen pelikulttuuri on jatkumoa
kaikelle muulle leikille seka peleille, jotka ovat osana lapsen ja nuoren kasvua yksiloksi seka ver-
taisryhman ja yhteiskunnan jaseneksi. (Harviainen, Merildinen & Tossavainen 2013, 8.) Pelaami-
nen voi olla paitsi ajanvietetta, myos tarkea harrastus, johon suhtaudutaan yhté vakavasti kuin esi-
merkiksi musiikki- tai urheiluharrastukseen. (Merilainen 2021.) Peleilla on tutkitusti monia hyvia
vaikutuksia esimerkiksi kielelliseen kehitykseen, tilan hahmottamiseen seka silma-kasikoordinaa-
tioon. Oikein valitut pelit kohtuullisesti pelattuna voivat tukea lapsen ja nuoren kehitysta ja oppi-

mista. (Silvennoinen, s.a.)

21 Pelilaitteet ja ajankaytto

2010-luvulle tultaessa tietoteknisista laitteista on tullut kasvavissa méarin henkildkohtaisia. Suo-
messa jo ekaluokkalaiselle on tapana hankkia oma puhelin, ja 2010-luvun edetessa tama on ollut
useimmiten alypuhelin. (Pitkanen & Saarenmaa 2021.) Digitaalisilla peleilla viitataan kaikenlaiseen
vuorovaikutteiseen viihteeseen, jota kulutetaan tietoteknisilla laitteilla. Pelilaitteena kaytetaan peli-
konsoleita, jotka ovat varta vasten pelaamiseen kehitettyja tietokoneita. Kotikonsolilaitteet, kuten
Xbox, PlayStation tai Wii kiinnitetdan televisioon. Kasikonsolit ovat puolestaan pienikokoisia mu-

kana kuljetettavia pelilaitteita. (Kangas, Lundvall & Tossavainen 2009, 2-6.)

59 % lapsista pelaa puhelimella paivittain. Tietokoneella, pelikonsolilla ja tabletilla pelaa paivittain
noin neljasosa ja vahintaan viikoittain vajaa puolet (ks. Kuva 1.). Tabletilla ja pelikonsolilla pelaa-
misen on aloittanut alle 5-vuotiaana noin kolmasosa nailla laitteilla pelaavista, tietokoneella 28 %
ja puhelimella 24 %. Yksittaisista peleista puhelimella pelataan eniten Pokémon Go:ta ja Minecraf-
tia, tabletilla Minecraftia ja Hay Dayta. Lapsen iélla ei nayta olevan selkeaa merkitysta naiden suo-
situimpien pelien pelaamisessa — eri peleja pelaavat kaikenikaiset lapset. Tyypillisimmin lapset pe-
laavat yksin, mutta yli puolet pelaa my6s samassa tilassa kavereiden kanssa ja noin 40 % verkon
yli online-tuttujen kanssa. Verkon yli kavereiden ja online-tuttujen kanssa pelaaminen yleistyy lap-
sen kasvaessa. (Tuvikene 2018, 6.) Vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen otanta on 1032 6-16-vuoti-
asta lasta.



m 59 % lapsista pelaa puhelimella paivittdin. Tietokoneella,
pelikonsolilla ja tabletilla pelaa paivittain noin neljasosa.

Kuinka usein lapsesi pelaa puhelimella, tabletilla, pelikonsolilla tai tietokoneella?
Kohderyhma: 6-16-vuotiaat, n=1032

= Paivittain m\iikoittain Kuukausittain Harvemmin = Ei lainkaan

Puhelimella
Tietokoneella
Pelikonsolilla

Tabletilla

0% 20% 40% 60% 80% 100%

KUVA 1. Tuvikene 2018. Dna:n tutkimus lapsen pelaamisen mahdollistavien laitteiden k&ytosté.

Pelaamiseen kaytettavia alustoja on nahtavasti monia, joten peleja on kannattavaa suunnitella mo-
nelle eri laitteelle ja ruudulle. Lisaksi voi olla hyodyllista jakaa yhden pelin lataamismahdollisuus

useammalle laitteelle samanaikaisesti.

2.2 Pelaamisen merkitys

Taman paivan digitaaliset pelit ovat monenkirjava kokonaisuus. Teemoja loytyy yksinaisyydesta
juhlimiseen ja lapsuudesta vanhuuteen. On juonettomia ja juonellisia, hauskoja ja haudanvakavia
peleja. Kuten muissakin medioissa, osa peleista on lapsille, osa aikuisille. Uusia hittipeleja syntyy
jatkuvasti ja trendit muuttuvat nopeasti. Peliharrastajankin voi olla vaikea pysya karryilla tuoreim-

mista kaanteista, saati sitten peleja vahemman tuntevan. (Merilainen 2021.)

Tyypillisesti pelaamisen syiksi nimetaan esimerkiksi ajankuluttaminen tai paremman tekemisen
puute, ystavien kanssa ajanvietto seka pelien haastavuus ja hauskuus (Kangas, Lundvall & Tos-
savainen 2009, 3). Sosiaalisuus ja yhdessa tekeminen on keskeinen tekija pelikokemuksessa, ny-
kyisissa peleissa sosiaalisuus on yha suuremmassa roolissa. Pelaamiseen liittyvat yhteis6t voivat
olla pelaajalle yhté tarkeita ja merkityksellisia kuin mitk& tahansa muutkin yhteisét. (Silvennoinen,

s.a.)



Karjistaen voi sanoa, etta monet pojat suhtautuvat pelaamiseen harrastuksena, kun se tytoille on
pikemminkin ajanviete, tapa kuluttaa luppoaikaa internetissa tai viettaa iltaa ystavien kanssa pela-
ten. Tytot pelaavat usein internetin selaimen kautta mainosrahoitteisia peleja, kun taas pojat osta-
vat tekniikkaa: pelikonsoleita ja peleja seka osallistuvat pelikulttuuriin ja tilaavat muun muassa pe-

leja ja pelaamista kasittelevia lehtia. (Kangas, Lundvall & Tossavainen 2009, 4.)

Alle kouluikaiset lapset pelaavat mielellaan yhdessa vanhempien tai muiden tuttujen aikuisten
kanssa. Pelien aaressa voidaan pohtia esimerkiksi toden ja tarun eroa seka opetella karsivalli-
syytta, pettymysten kasittelya ja toisten huomioimista. Alakoululaisilla pelit ovat keskeinen osa me-
dian kulutusta. Ajankohtaiset pelitrendit ovat tarkeitd, ja pelistriimaajat ja peliaiheisia videoita teke-
vat YouTube-tahdet ovat monelle merkittavia roolimalleja. Kun lahestytaan teini-ikaa, selvasti lap-
sille suunnatut pelit ja&vat pois ja pelaamisessa ja muussa median kaytossa aletaan itsenaistya.
Teini-ikaisilla pelaaminen yhdistyy muihin ikdvaiheen keskeisiin asioihin: itsendistymiseen, ajan-
viettoon seka kaverien kanssa etté yksin ja oman roolin ja identiteetin tarkasteluun ja kehittymiseen.
(Silvennoinen & Merilainen 2016, 10-11.)

2.3 Pelaamisen vaikutukset

Pelaamisen vaikutuksia on tutkittu 70-luvulta lahtien. Tutkimuksissa on tullut ilmi seka positiivisia
ettd negatiivisia vaikutuksia. (Kangas, Lundvall & Tossavainen 2009, 10.) Erityisesti nopeaa toi-
mintaa vaativat pelit “treenaavat” aivoja samaan tapaan kuin urheilu kehittaa lihaksia. Pelit myos
pitkalti perustuvat harjoitteluun seka yrityksen ja erehdyksen aiheuttamiin toistoihin, jotka ovat omi-
aan muistiyksikkojen vahvistamisessa. Peleissa suoritusten itsereflektointi syntyy myos helpolla
jatkuvan palautteen ja valintojensa vaikutusten nakemisen ansiosta. Opiskelu ja pelaaminen kum-
matkin luovat uusia hermoratoja ja sen seurauksena kehittavat aivoja ja auttavat uuden tiedon
omaksumisessa. Lisaksi peleissa voi oppia esimerkiksi vieraita kielid ja suunnittelukykya, joista on

valillisesti hydtya muussa oppimisessa. (Puolakka 2017.)

Liiallinen yht&jaksoinen istuminen on tutkitusti todettu terveydelle haitalliseksi, ja pitkaaikainen ruu-
dun tuijottaminen rasittaa silmid. Kuten monessa muussakin asiassa, kohtuullisuus on siis tarkeaa
my0s pelatessa. Ergonomian merkitystdkaan ei sovi unohtaa. Useimmiten pelaaminen on fyysi-
sena aktiviteetting lahelld istumatyota, joten tauot, venyttelyt ja vaikka valilla seisoen pelaaminen
ovat hyvaksi. (Puolakka 2017.)



Tarkasteltaessa pelaamisen vaikutusta lapsen tai nuoren elamaan on tarkeaa tunnistaa syyt pe-
laamisen taustalla seka pelaamisen merkitys hanelle itselleen. Jos ymmarramme pelaamismoti-
vaatioita, voimme ymmartaa paremmin myos pelaajaa. Tuntimaarissa mitattuna intohimoinen peli-
harrastaja ja pelimaailmaan hankalaa elamantilannetta pakeneva nuori voivat kuluttaa pelaami-
seen saman verran aikaa, mutta heidan pelaamisensa syyt ja seuraukset eroavat toisistaan: Into-
himoiselle harrastajalle pelaaminen voi toimia hyvinvointia lisaavana tekijana, kun taas hankalassa
eléamantilanteessa olevan nuoren kohdalla se voi johtaa ongelmien valttelyyn ja elaman kaventu-
miseen pelaamisen ymparille. Harrastuksena digitaalinen pelaaminen ei saisi hairita arkista hyvin-

voinnin tasapainoa. (Tossavainen 2019, 13.)

Yleisesti voidaan todeta, etta pelaamisen vaikutukset ovat yksildllisia ja niiden vahaisyys tai voi-
makkuus riippuu pelaajan taustasta: kaveripiirista, perhesuhteista seka psyykkisesta ja fyysisesta
hyvinvoinnista. Vaikutukset etenevat usein kehamaisesti seka hyvassa etta pahassa. Psyykkisesti
pahoinvoiva tai aggressiivisuuteen taipuva nuori voi omaksua vékivaltaisesta pelisté toimintaansa
vahvistavia malleja, siina kun niin sanottu terve nuori voi tuulettaa tunteitaan ja kanavoida kapi-
naansa pelaamalla samoja vakivalta- tai raiskintapeleja. (Kangas, Lundvall & Tossavainen 2009,
10.)

2.4 Pelin sisalto

Pelaamisen kannalta positiiviset asiat, kuten haastavuus, nayttavyys, kiinnostavat tarinat ja vuoro-
vaikutteisuus ovat niitd ominaisuuksia, jotka tekevat pelista koukuttavan. (Silvennoinen, s.a.). Aivan
kuten kirjoja ja elokuvia, myos peleja on erikseen aikuisille ja lapsille. Mita nuorempi lapsi on ky-
seessa, sita enemman on kiinnitettava huomiota sisaltoihin. Aikuisille suunnatut pelit eivat sovellu
lapsille esimerkiksi vakivaltaisen, pelottavan tai ahdistavan kuvaston tai tunnelman vuoksi, ja ne
voivat aiheuttaa lapsille muun muassa painajaisia ja ahdistusta. (Silvennoinen & Merildinen 2016,
18.) Pelien vakivaltaisuus voi huolestuttaa vanhempia, mutta pelien ei todellakaan tarvitse sisaltda
vakivaltaa ollakseen hauskoja ja mukaansatempaavia. Pelien kirjo on laaja ja jokaiselle 1dytyy jo-
tain, eivatka kaikki pelit todellakaan kannusta tai lisda vakivaltaisuutta. Suurin osa peleista onkin
my0s nuoremmille pelaajille sopivia. (Puolakka 2017.) Pelisisaltdjen valinnassa hyvana ohje-
nuorana toimivat pelien ikérajat. Suomessa noudatetaan yleiseurooppalaista PEGI-jarjestelmaa
(Pan European Game Information), jonka ikarajat sitovat pelien tarjoajia. lkérajan liséksi PEGI-

merkintaan sisaltyy myos listaus pelin haitallisista sisalldista. (Silvennoinen & Merilainen 2016, 18.)
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Jotta peli olisi kiinnostava, taytyy sen temmata mukaansa ja pitda pelaajaa otteessaan. (Silvennoi-
nen, s.a.). Lasten kasvaessa pelit, jotka tarjoavat sosiaalista kanssakaymista tulevat tarkeiksi. Lap-
set tykkaavat muiden lasten kohtaamisesta chat-huoneissa ja muissa sosiaalisissa ymparistoissa
keskustellakseen peleista ja strategioista. (Xsolla 2021.) Hyvat lasten pelit myos rakentavat useita
tasoja onnistumisista alusta alkaen. Pelin tulee olla tarpeeksi helppo, jotta joka lapsi kykenee pe-
laamaan sita yksin ilman vanhempaa, mutta sen tulee tarjota riittavan laaja kokemus, missa lasta
ei pilkata pelissa edistyessaan. Tama on itseasiassa onnistumisen avain esimerkiksi Angry
Birds:ssa ja Skylander:ssa. Jokainen lapsi kykenee pelaamaan naita vain napyttelemalla tai tokki-
malla nayttoa, mutta jos lapsi ajattelee mekaanisesti ja ynmartaa pelin tarkoituksen, hanta palki-
taan syvéllisemmin ajattelemisesta. Kaikki Paavo Pesusienesta Wall-E:hen ovat osoittaneet meille,
ettd lapset osaavat arvostaa haastavaa ajattelua ja huumoria. Parhaat lastenkirjat, joita meilla on,
eivat eparoi jattaa lapselle ajattelemisen aihetta, joten lapsille tehtavien pelien tulisi noudattaa tata

myo6s. (School Of Game Design, s.a.)
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3 MAINONTA

Mainonta on sellaista ajatusten, tuotteiden tai palvelujen viestintaa, joka on maksettua, joka ei pe-
rustu henkilokohtaiseen kanssakaymiseen ja jonka lahettaja on tunnistettavissa (Raninen & Rautio
2003, 16). Mainonnassa ei koskaan ole kyse pelkasta tiedon jakamisesta, vaan viestinnasta, jolla
pyritadn saamaan haluttu vaikutus ihmiseen. (Rope & Pyykko 2003, 271). Tarkeimmat viestintaka-
navan valintaan vaikuttavat tekijat ovat kohdeyleison saavutettavuus viestintékanavan avulla,

markkinoitava tuote, [ahettdva sanoma seka mainosvalineen kustannukset. (Hoppu 1997, 22-23.)

Oleellista on tasmentaa, ettd mainontaa ja markkinointia ei saa sekoittaa keskenaan. Mainonta on
vain markkinoinnin tuote, ja markkinointi on suurempi kokonaisuus. Markkinointiin kuuluu esimer-
kiksi asiakkaiden tarpeiden ennakoiminen, kysynnan kartoittaminen ja markkinan tyydyttaminen.
Lisaksi termi kattaa esimerkiksi suunnitteluvaiheen, pakkaamisen ja jakelukanavien suunnittelun.
(Ruokolainen s.a.) Mainonnalla halutaan tiedottaa ja muokata ihmisten kasityksia palveluista, tuot-

teista, aatteista ja ihmisista. (Graafinen 2015).

3.1 Mainonnan kanavat

Viime vuosikymmenina median kayttd on sirpaloitunut. Aika, jolloin koko maa katsoi samoja tv-
ohjelmia samaan aikaan, on auttamattomasti ohi. Laadukkaat mediasisallot kiinnostavat edelleen,
mutta niiden parissa vietetdan aikaa eri laitteilla ja juuri silloin, kun katsojalle tai kuulijalle itselleen
sattuu sopimaan. (Markkinointirouta 2021a.) Digitalisoitumisprosessin aikaansaaman murroksen
myota kilpailu niin mainostajista kuin maksavista asiakkaista on kiristynyt. Digitalisoituminen on
haastanut varsinkin sanoma- ja aikakausilehdiston vanhan liketoiminta-mallin, kun suuri osa leh-
distdn kivijalkana toimineesta mainosrahasta on siirtynyt kuluttajien perassa sahkdiseen mediaan.

(Saarenmaa, Sauri 2017.)

Muutosten my6té on oleellista tutustua nykypaivan aktiivisempiin joukkoviestinnan kanaviin ja ver-
rata niiden tarjoamia mahdollisuuksia. Valittu mediaymparistd vaikuttaa siihen, huomataanko mai-
nos ja miten siihen suhtaudutaan. (Raninen & Rautio 2003, 117). Mainostajilla on mahdollisuus

valita useammasta eri viestintakanavasta. Perusjakona niiden valilla voidaan pitaa vastaanotto-
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tapa- eli ns. aistiperusteista ryhmittelya seuraavasti: 1) Visuaaliset kanavat, jotka perustuvat vas-
taanottajan nakoon, esimerkiksi lehti-ilmoitus 2) Auditiiviset kanavat, jotka perustuvat vastaanotta-
jan kuuloon, esimerkiksi radio 3) Audiovisuaaliset kanavat, jotka perustuvat vastaanottajan nakdon
ja kuuloon, esimerkiksi televisio 4) Muut kanavat, jotka perustuvat joko yksinomaan tai edellisia
kanavia vahvistaen muihin aisteihin, kuten vastaanottajan maku- ja tuntoaisteihin, esimerkiksi ma-
kutestit. (Hoppu 1997, 22.)

Mainonnan kanavan valinnan ja sen tehokkuuden kannalta onkin merkityksellista tutustua ensiksi
tutkimuskeskuksen laatimaan taulukkoon, mista nakee kaytetyimmat joukkoviestinnan kanavat ja
naiden paivittaisen aktiivisuuden vuodelta 2020 (ks. Kuva 2.). Otos vuonna 2020 oli 18 546 15-69-
vuotiasta henkil6a. Kuvasta voi huomata internetin olevan yksi kaytetyimmista joukkoviesti-mista
perinteisten TV:n ja radion ohella, kun taas aikakausilehdet tavoittavat kuluttajia huomatta-vasti
vahemman. Kuva antaa ajankohtaisen esimerkin teknologian kayton kasvusta, mité on hyva pohtia

valitessa mainokselle alustaa.

Joukkoviestinten paivatavoittavuus 2016 - 2020 —

Daily reach of mass media 2016 - 2020
Taulukko A. Péaivatavoittavuus, prosenttia —
Table A. Daily reach, per cent

2020
Joukkoviestin — Mass media
Aikakauslehdet (painetut) — Magazines (printed) 22
Aikakauslehdet (verkkopalvelut) — Magazines (web pages) 12
Sanomalehdet (painetut) — Newspapers (printed) 1) 36
Sanomalehdet (verkkopalvelut) — Newspapers (web pages) 1) 63
limais- ja noutolehdet (painetut) — Free papers (printed) 25
limais- ja noutolehdet (verkkopalvelut) — Free papers (web pages) 4]
Kirjat (tieto- ja kaunokirjallisuus) — Books 25
Tv? 84
Radio 55
Internet */ 91
Mobiili internet — Mobile internet 283,

Kuva 2.Tilastokeskus 2021. Joukkoviestinten paivéatavoittavuus vuonna 2020. Kuvasta on leikattu

muiden vuosien arviot ajankohtaisemman informaation kerdé@miseksi.
Printtimainonta
Siind missa sosiaalinen media ja verkkomainonta peittoavat printin kohdentamisessa, printin etuna

on nopeasti saatavissa oleva iso kontaktipinta, huomioarvo seka pitkd muistijalki. (Varpio 2020).
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Printtimainontaa voidaan sisallyttaa niin aikakausilehtiin kuin sanomalehtiinkin, mutta mainonnassa

on hyva huomioida lukijoiden erilainen suhtautuminen kumpaankin alustaan.

Lukija hakee aikakausilehdista viihdetta ja rentoutumista eika kiinnita huomiota runsaasti asiatietoa
tarjoavaan ilmoitukseen. Jos taas lehdesta halutaan tietoa, lukijaa saattaa arsyttaa voimakkaasti
tunteisiin vetoava imagoilmoitus. Sanomalehdistd haetaan tietoa. Jos ilmoitus tarjoaa kohdeylei-
s6lleen samaa kuin lehden toimituksellinen sisaltd, mainontaa ei koeta hairitsevana keskeytyksena,

vaan osana lukukokemusta. (Raninen & Rautio 2003, 117.)

Aikakausilehdet ilmestyvat tyypillisesti viikoittain tai kuukausittain. Aikakausilehdet ovat usein sisal-
I6ltdédn monipuolisia oman profillinsa puitteissa. Sisaltd koostuu usein reportaaseista, haastatte-
luista ja henkilokuvista. Uutiset eivat muodosta paaasiallista sisaltoa. (Lehtitarjoukset s.a.) Aika-
kausilehti pyrkii rakentamaan vuorovaikutussuhdetta lukijoihin kasittelemalla heille laheisia asioita:

tyota, perhetta, kotia, harrastuksia ja vapaa-aikaa. (Raninen & Rautio 2003, 119.)

Sanomalehdet ovat luotettavuudessaan omaa luokkaansa. lImoitus lehdessé tai sanomalehden
verkkopalvelussa tavoittaa ostovoimaisen, tiedonhaluisen ja aktiivisen yleison paivittain. Jopa 68%
printtimainonnan huomanneista myds perehtyy mainokseen. Printtimainonta sanomalehdessa so-
pii monenlaisiin tilanteisiin ja mainonnan tavoitteisiin. Luotettava mediaymparisto auttaa brandin
rakentamisessa, ajankohtainen mainos lehdessa aktivoi asiakkaita myos ostoksille. (Markkinointi-

routa s.a.)

Verkkomainonta

Painettuun julkaisuun verrattuna verkkojulkaisu on ajankohtaisempi, nopeammin reagoiva ja vuo-
rovaikutteisempi. Verkkojulkaisun sisaltd voi olla henkilokohtaisempaa ja kohdistetumpaa kuin pai-
netun julkaisun. (Raninen & Rautio 2003, 181,182.) Kuvat, videot ja tekstit saavuttavat kohdeylei-
s6n mina hetkena paivasta tahansa. Mahdollisuudet verkkomainonnassa ovat valtavat, kunhan
mainos julkaistaan oikeassa tietoverkossa oikeaan aikaan. Kun kyse on maailman laajuisesta ta-

voittavuudesta, mahdollisuudet verkossa ovat aarettomat. (Cyberklick 2021.)
Hakusanamainonta

Hakusanamainonta tarkoittaa hakukoneessa (esim. Google, Bing, Yahoo, Yandex) tehtadvaa mai-
nontaa. Kayttaja hakee etsimaansa asiaa, esimerkiksi koiran lelut netista, ja saa ensin maksettuja
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hakutuloksia aiheesta, sitten orgaanisia tuloksia. Lisaksi hakusanamainontaa voi kohdentaa demo-

grafisten tietojen, maantieteellisen alueen, kielen tai laitteen perusteella. (Talentree s.a.)

Televisiomainonta

Televisiomainonta on tehokasta, tunteita herattavaa ja vaikuttavaa — ja nykyaan yha useamman
mainostajan ulottuvilla. Televisio yhdistaa d&nen ja kuvan ja jattaa siksi vahvan muistijaljen. (Mark-
kinointirouta 2021b.) Televisiomainonta kohdistuu tyypillisesti suureen ihmismaaraan. Tosin mai-
nosten lyhyt kesto asettaa mainostajan kannalta niiden toteutukselle erityisvaatimuksia. Lisaksi
mainosten tulee olla kiinnostavia, ettei katsoja vaihda kanavaa mainoskatkon ajaksi. (Hoppu 1997,
23.)

Radiomainonta

Auditiivisena kanavana radio ei ole yhta tehokas mainosvaline kuin televisio. Kuitenkin radiomainos
synnyttaa kuulijoissa mielikuvia. (Hoppu 1997, 25.) Mainostajalle kaupallinen radio tarjoaa erin-
omaisen mahdollisuuden toteuttaa valtakunnallisia tai alueellisia mainoskampanjoita tavoittavasti,
kohdistetusti ja kustannustehokkaasti. Yhden vuorokauden aikana kaupallinen radio tavoittaa lahes
50 % suomalaisista seka viikoittain kuulolla on yli 3,5 miljoonaa korvaparia. Eri tavalla profiloitujen
kanavien avulla radiomainontaa on mahdollista kohdentaa erilaisille kohderyhmille, myds eri aikaan

paivassa, eri paivina tai jopa eri viikkoina. (Radiomedia s.a.)

Elokuvamainonta

Tutkimusten mukaan elokuvamainonta parantaa mainostajan laatu- ja tyylimielikuvaa ja korostaa
korkealuokkaisuutta. Kuluttaja, joka on nahnyt elokuvamainontaa, kokee muunkin mainonnan po-
sitivisempana. Elokuvamainonnalla on tutkimusten mukaan voimakas vaikutus ostopreferenssiin.
(Finnkino s.a.) Omien kokemusteni mukaan elokuvamainontaa voidaan suunnata tarkasti kohde-
ryhmiin, silld tiettyj@ mainoksia suunnataan esimerkiksi lapsiperheille esittamalla niita sellaisissa

naytoksissa, jotka on heille jarjestetty.

Ulko- ja liikennemainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka tapahtuu kodin ja tyopaikan ulkopuolella. Tallaista
on mm. juliste- ja valomainonta. Liikkennemainonta on puolestaan likennevalineissa, matkalipuissa
ja aikatauluissa tapahtuvaa mainontaa. (Hoppu 1997, 25.) Mielestani ulkomainonta on vaikuttavaa,
silla mainokset ovat yleensa kantaa ottavia ja pysahdyttavia. Ne tarjoavat otollisen tilanteen luoda

tunnesiteen kuluttajan ja viestin valille.
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Myymaélamainonta

Eras jokaista kuluttajaa koskettava mainonnan muoto on myymalamainonta. Siihen luetaan mm.
nayteikkunamainonta ja myymalan sisamainonta. Nayteikkunamainonta on pelkastaan visuaalista,
sen sijaan myymalan sisalla voidaan kayttaa myos aanimainontaa. Erityisesti nayteikkunamainon-
nalla voitaisiin kilpailla paljon nykyista tehokkaammin kaupunkien keskustoissa ja kauppakeskuk-

sissa iltakaudet parveilevan nuorison huomiosta. (Hoppu 1997, 25-26.)

Pelien sisainen mainonta

Mainonta pelisovelluksissa ja -ymparistoissa tarjoaa brandeille loistavan mahdollisuuden tavoittaa
laaja yleiso, joka on todella sitoutunut kyseiseen mediaan. (Ronkainen 2021). Olen huomannut
peleissa olevan esimerkiksi tuotesijoittelua, ja mainokset peleissa voivat toimia palkintokeinona
pelaajalle, jolloin niita on hyodyllista katsoa. Mainosta katsomalla voi saada vaikka uuden eldman

tai pelin valuuttaa.

Mainonta sosiaalisessa mediassa

Dna:n 2020-vuonna toteuttaman kyselytutkimuksen mukaan ahkerassa kaytossa suurimmalla
osalla ihmisista, on nykyaan esimerkiksi Facebook, Youtube ja Instagram (ks. Kuva 3). Kuva
todistaa naiden sovellusten suuren kavijamaaran, joka tarjoaa otollisen tilaisuuden laajentaa omaa
nakyvyyttd. Omien kokemusteni mukaan mainokset on mahdollista suunnata tietylle kohderyh-
malla esimerkiksi sukupuolen ja sijainnin mukaan. Suurin osa naista sosiaalisen median palve-

[uista on suositeltu vahintaan 13-vuotiaille.

Viikkotasolla kdaytetyimmat somepalvelut Suomessa (16-74-v.)

33 M 31 M 2,9M 2,0 M 1,0M
(81 %) (77 %) (72 %) (48 %) (25 %)
0,9M 0,7M 0,7M 0,5M 04M 0,4 M
(22%) (17 %) (16 %) (12%) (10%) (9%)

KUVA 3. Pdnké 2021. Dna:n digitaaliset eldméntavat 2020 kyselytutkimus.
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Suoramainonta

Suoramainonta on mainosten lahettdmisté suoraan asiakkaalle. Se on visuaalista mainostamista.
Se voi olla osoitteetonta tai osoitteellista. Suoramainonnalla yritys voi tavoittaa juuri ne kuluttajat,
joille mainos on tarkoitettu. Toinen suoramainonnan eduista on se, etta eri kohderyhmille tai yksi-
ille voidaan l&hettad erilaiset sanomat. Suoramainonnan yhteyteen liitetddn usein erilaisia hou-
kuttimia, jotta vastaanottajat kiinnostuisivat viestista. Naita ovat mm. erilaiset kupongit, mainoslah-
jat, kilpailut, ja limattavat tai raaputettavat merkit. (Hoppu 1997, 26.) Alle 15-vuotiaalle ei saa suun-
nata suoramarkkinointia, kuten puhelinmyyntia, ilman vanhempien suostumusta (Kilpailu- ja kulut-

tajavirasto 2021a).

3.2 Mainonnan onnistuminen

On vaikeaa keksia jotain sellaista uutta, mité ei ihmiskunnan historiassa olisi jo keksitty (Raninen
& Rautio 2003, 95). Eri mainosvalineet ovat lahes tupaten taynna erilaisia viesteja ja mainoksia.
Mainostajan perustehtava on saada mainos eroamaan muista vastaavista mainoksista. Jos erottu-
vuutta ei mitenkaan saada aikaiseksi, on varma, etta mainos hukkuu toisten mainosten sekaan ja
se, etta mahdollinen asiakas noteeraisi viestin, jaa vaan haaveeksi. Erottuvuus liittyy mainonnan
eraaseen keskeiseen tehoelementtiin eli huomioarvoon. Jos mainokselle ei pystyta aikaansaa-
maan huomioarvoa, on kaytannossa mahdoton odottaa silta merkittavaa tulosvaikutusta. Mainos-
tajalla tulisi olla rohkeutta tehda jotenkin tavanomaisuudesta poikkeavaa mainontaa. (Rope &
Pyykko 2003, 256-257.)

Kaiken taustalla on se, ettd mainoksen tayty vedota ihmisen tunteisiin ja tarpeisiin. Jotta mainos
tehoaisi toivotulla tavalla, sen on tultava huomatuksi. Tarpeiden luominen on yksi mainonnan ta-
voitteista. Muita tavoitteita ovat esimerkiksi uuden yrityksen, uutisen tai uutuustuotteen tekeminen
tunnetuksi, tuotteen ominaisuuksista kertominen, positiivisten asenteiden luominen ja tuotteeseen
littyvan mielikuvan muuttaminen. Osa ihmisten tarpeista on jarkiperaisia ja toiminnallisia, mutta
yha suurempi osa tarjonnasta vetoaa tunnepohjaisiin ja itseilmaisun tarpeisiin. Apteekin perusvoide
pehmittaa kuivan ihon siind missa kallis erikoisvoidekin, mutta kallis merkkituote lupaa viela jotain
muuta. Markkinoilla parjaavat parhain yritykset, jotka todella ymmartavat ihmisten tarpeita ja toi-

veita, ja osaavat sopeuttaa oman tarjontansa niiden mukaan. (Raninen & Rautio 2003, 21,22,101.)
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3.21 Mielikuvat taustatekijana

Ihmisen illuusio uusien tuotteiden elamaa helpottavasta merkityksesta on se, joka antaa markki-
noijalle perustan rakentaa uusia sovelluksia, joita voidaan jotain kautta ihmiselle perustella (Rope
& Pyykkd 2003, 53). Nykypaivan kuvien ja erilaisten kuvallisten esitysten hallitsemassa kulutus-
kulttuurissa mielikuvien rooli on entistakin tarkeampi. Kuluttajien paivaunia ruokkivia mielikuvia yha
hienommista, paremmista, kiinnostavammista ja innostavammista tuotteista ja palveluista pyritaan

luomaan mainonnan avulla. (Heinonen 2017.)

Heinosen (2017) mukaan tuotemielikuvamainoksissa tuotteen symboliset ominaisuudet ovat kes-
kidssa. Tuote tai sen symboli esitetaan kontekstissa, jolloin tuotetaan tuotteeseen yhdistettavia
haluttavia mielikuvia. Tuotteeseen yhdistettavilla ideoilla tai arvoilla pyritaan tuottamaan luonnolli-
sia tai sosiaalisia yhteyksia esimerkiksi kotiin, tydpaikkaan, arkisiin esteisiin tai myytteihin. Heino-
sen (2017) antama esimerkki nautintoaineen mielikuvamainonnasta on tupakkamainos 1930-lu-
vulta. Siind tupakkatuote kytketaan lukemisen nautintoon jouluna. Piirroskuvan mieshenkil6 on ku-
vattu jouluisissa tunnelmissa kynttilan valossa kirja kadessa ja Strengbergin tupakkatehtaan Se-
villa-savuke suussa. Tunnelmaa vahvistaa mainoslause: "Hyva kuin mika". Mainoksessa viitataan
myds nautintoon, jolla tarkoitetaan erityisen voimakasta mielihyvaa. My0s savukerasian hinta on

mainittu.

3.2.2 Tunteisiin vetoaminen

Mielikuvituksellisuus tarkoittaa myos selkeata emootiopohjaista latausta mainontaan. Tama emoo-
tiopohjaisuus liittyy siihen, etta pyrittaessa haluttuun vaikutelmaan, on l0ydettava emootiovayla,
minka kautta vastaanottaja haluaa ottaa viestin vastaan. Tahan haluttavuuteen liittyy laheisesti se,
etta lahtokohtaisesti mainonta pyrkii hakemaan ns. positiivisen emootiovaylan eika kielteista emoo-
tiota. Tama johtuu siita, etta positiivinen vayla liittyy haluttavuuteen ja negatiivisen emootion vayla
kytkeytyy jonkun kielteisen asian torjuntaan. (Rope & Pyykkd 2003, 273-274.) Mainonnan halutaan
vaikuttavan ihmisiin positiivisesti, saavan heidat nauramaan, oivaltamaan tai keskustelemaan. (Ra-
ninen & Rautio 2003, 23.)
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Tyypillinen esimerkki tunteisiin vetoamisesta on ostoksen seuraamuksiin vetoaminen. Esimerkiksi
jos ostat ruohonleikkurin, pihasi pysyy kunnossa. Ajatus siistista pihasta on miellyttava, mutta loo-
gisesti lupaus on harhaanjohtava. Toiveajattelu liittyy laheisesti tahan samaan ilmioon. Ihmisilla on
tutkitusti keskimaarin taipumus ajatella toiveikkaasti ja positiivisesti, vaikkei sille olisikaan jarkipe-
rusteita. Pelkoihin voidaan myo0s vedota. Tyypillista on linkittaa joku asia pelkoon, johon alkuperai-

nen asia ei kuitenkaan liity: "Jos et osta tata, et ole cool”. (Parvinen 2013, 36.)

3.3 Brandimainonta

Havaintoihini perustuen ostokayttaytymiseen ja mainonnan onnistumiseen vaikuttaa myos kulutta-
jan brandiuskollisuus. Ihmiset vaikuttavat oudoksuvan uusia asioita ja suosivat siksi tuttuja bran-
deja, seka erityisesti kotimaisia brandeja, esimerkiksi Marimekkoa. Onnistunut brandimielikuvan
luominen tuntuu koskettavan miltei jokaista ostopaatosta, olkoon kyse elektroniikasta, vaatteista
tai jopa ruuasta. Siihen on kuitenkin syy, miksi kuluttajan kasi kurottaa maitohyllylla kohti Oatlyn
purkkia halvemman kauramaidon sijaan. Mielikuvat ohjaavat toimintaamme ja vuosien varrella
brandin merkitys on vain kasvanut. Mita tunnetumpi ja arvostetumpi brandi on, sita todennakoisem-

min kuluttaja paatyy sen asiakkaaksi. (Auvinen 2022.)

Selked, positiivinen ja yhtalainen kuva brandista sailyy pitkdan mielessa. Niittymaan (2020) mu-
kaan maineen, eli brandin, alitajuinen vaikutus on vahva ihmisissa. Jos asiakkaalla on kaksi tasa-
vahvaa tuotetta tarjolla, valitsee asiakas suurella todennakoisyydella sen tutumman brandin. Oman
kokemukseni mukaan branditietoisuus kehittyy jo varhain lapsuudessa, joten hyvaan brandimai-
nontaan kannattaa panostaa. Brandimainonnalla tarkoitetaan toimenpiteita, joiden ansiosta positii-
vinen mielikuva yrityksesta voimistuu. Tallaisia ovat esimerkiksi nakyvyys kohderyhman tapahtu-
missa tai heidan kayttamillaan verkkosivustoilla. Toimenpiteilla ei odoteta valitonta mitattavaa tu-
losta, mutta vahva brandi helpottaa myds yrityksen taktista mainontaa, sillé tunnetulta yritykselta
on turvallisempi ostaa. (Jormalainen ym. s.a.) Vahva ja luotettava brandi on tarkea osa yrityksen
paaomaa: kun asiakkaalla on suhde ja tunneside yritykseen, palveluun tai tuotteeseen, on kilpaili-

jan vaikeampaa paasta iskeméaan valiin esimerkiksi hinnalla houkutellen (Lilius 2021).
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3.4 Taktinen mainonta brandimainonnan tukena

Taktinen mainonta on Niittymaan (2020) mukaan nopeaan myyntiin tahtddvaa mainontaa, joka on

verrattain helposti mitattavaa. "Osta nyt”, "Ale”, "Klikkaa ja voita!”, "Koodilla XYZ tuote puoleen hin-
taan!” ovat tyypillisia viesteja. Sisallélla on taktisessa mainonnassa yhta suuri merkitys kuin bran-
dimainonnassa, vaikka tunteen sijaan keskiossa ovat tuotteiden hinnat ja muut rationaaliset asiat.
(Fonecta s.a.b.) Siing, missé taktisessa mainonnassa tahdataankin ns. nopeisiin voittoihin eli suo-
riin ostoihin, asiakastapaamisten varaamiseen tai tarjouspyyntoihin, ollaan brandimainonnassa liik-
keella pitkalla aikajanalla. Tyypillinen, onnistunut brandikampanja kestaa vahintaan pari kuukautta,
mutta mielellaan kuudesta kuukaudesta jopa vuoteen. (Fonecta s.a.a.) Toimivissa kampanjoissa
brandi- ja taktinen taso tukevat toisiaan — niissa on yhteinen, yhtenainen teema, vaikka viestit oli-

sivat erilaisia. (Fonecta s.a.b.)

Suppilomalli (ks. Kuva 4.) havainnollistaa osuvasti, miten brandimainonta ja taktinen mainonta kul-
kevat kasi kadessa: parhaimpiin tuloksiin paastaan, kun molempia tehdaan rinnakkain. Markkinoin-
nin suppilon ylaosassa yrityksen tunnettuutta kasvatetaan laajasti brandimainonnan avulla. Esi-
merkiksi blogipostausten, infograafien ja tutkimustulosten avulla voidaan vaikuttaa yrityksesta syn-
tyvaan mielikuvaan. Alempana suppilossa ovat yrityksesta kiinnostuneet henkil6t, jotka eivat viela
ole ostovalmiudessa. Mainonnan nahneita kayttajia voidaan kannustaa kohti asiakkuutta esimer-
kiksi case-esimerkeilla, e-kirjoilla seka webinaareilla, joilla kasvatetaan asiakkaiden kiinnostusta ja
sitoutumista yritykseen. Suppilon loppupaassa taktisen mainonnan toimenpiteita kohdistetaan tark-
kaan kohderyhmaan, jossa henkilot ovat iimaisseet kiinnostuksensa yritykseen esimerkiksi vierai-
lemalla verkkosivuilla tai jattamalla yhteydenottopyynnon. Naita asiakkaita kannustetaan suoriin
yhteydenottoihin ja ostoihin. Suppilon kapeimpaan kohtaan sijoittuvat nykyiset tyytyvaiset asiak-

kaat, joihin kannattaa panostaa samalla tavoin kuin uusiin asiakkaisiin. (Fonecta s.a.b.)
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\ / Mainonnalle altistuminen
\ / Mainonnan huomaaminen
Mainonnan vaikutukset ------- \ /
\ / Ostoaie
\ S -- 7[ - Klikki

Myynti -=----=-=--- Vierailu kaupassa

Tietoisuus / Tunnettuus

Harkinta / Preferenssi

Tuotteen ostaminen

Alna tulee sonomisto.

Kuva 4. Auvinen 2022. Mainonnan ostopaatéssuppilo.
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4 LAPSIKULUTTAJANA

Alaikaisten merkittavyys kuluttajina on havaittu ja alaikaisiin kohdistuvalla markkinoinnilla on to-
dettu olevan suora yhteys lapsiperheiden kulutuskayttaytymiseen (Majaniemi 2007, 116). Vanhem-
mat huomaavat helposti esim. sen, mitka aamiaismurot lapsille ja nuorille maistuvat ja toisaalta
mita he eivat aamiaispoytaan kelpuuta. (Hoppu 1997, 47). Monenlaiset hyodykkeet, leikki- ja seik-
kailuhahmot, Barbiet, Bratzit, Bioniclet, Harry Potterit, Shrekit pyrkivat ja onnistuvatkin usein tayt-
taméaan lasten mielikuvituksen ja puheenaiheet. Lapsille on omat TV-ohjelmansa, joissain jopa
omat TV-kanavansa. Heille suunnataan omat tietokonepelinsa ja Internetissa on monia lapsille tar-
koitettuja sivustoja, seurustelupalstoja ja jopa kokonaisia maailmoja, kuten suomalainen menes-
tysdesign Habbo Hotelli Kultakala tai Sims-hahmojen kaupungit. Lapsille tuotteita markkinoivat se-
littavat, etta he vain tarjoavat lapsille sellaista, jota he haluavat, tai hienommin, luovat opettavaisia
vekottimia ja tilaisuuksia identiteetin muokkaamiselle. Markkinat ovatkin kasvunsa ja laajenemi-
sensa myota tulleet entistd enemman siksi paikaksi, jossa lapset luovat kasitysta itsestaan, identi-
teetistaan ja vertaisryhmien sosiaalisista suhteista. (Lahikainen, Punamaki & Tamminen 2008, 60,
63.)

Lapsilla ajatellaan olevan universaaleja historiattomia ominaisuuksia, haluja ja tarpeita, joihin mark-
kinat pyrkivat vastaamaan ja vaikuttamaan ja mahdollisuuksien mukaan naita haluja ja tarpeita
vahvistamaan. Tarkeimpia tallaisia luonnollisia universaaleja ominaisuuksia ovat 1) sukupuoli.
Kaikkiin leluihin, peleihin, vaatteisiin, kirjoihin jne. on sisallytettdva mahdollisuus erottumiseen joko
pojaksi tai tytoksi 2) onnistuminen ja taidokkuus. Leluissa ja peleissa pitda saavuttaa jotain, ja
enemman pelanneet saavuttavat sité joko helpommin tai enemman 3) aistiarsykkeet. Lapset pita-
vat kaikesta, missa on sapinda. Mita enemman aanta, varia ja liiketta, sen parempi 4) rakkaus.
Pehmolelut ja tamagochit vastaavat tdhan tarpeeseen 5) pelon kohtaaminen. Lapset pitavéat séi-
kéyttelysta ja oppivat tata kautta hallitsemaan omia pelkojaan. Markkinat soluttautuvat siis lasten
eldmaan monin eri tavoin, eivatka lapset ole tdssé prosessissa vain passiivisia vastaanottajia vaan

my0s ja nimenomaan aktiivisia kuluttajia. (Lahikainen, Punaméaki & Tamminen 2008, 68.)

22



4.1 Vaikuttavan mainonnan keinot

Markkinointi alaikaisille on lisaantynyt rajahdysmaisesti, eika vahiten uusien markkinointikanavien
ansiosta. Lapset ja nuoret ovat otollista maaperaa markkinoille kaikesta mediakasvatuksesta huo-
limatta. Mainonnan tunnistettavuus on hankaloitunut myos alaikaisiin suunnatussa mainonnassa.
Sponsorointi, tuotesijoittelu, kaverilta kaverille-mainonta ja mainospelit ovat nykypaivaa. (Saine
2008, 80.)

Alaikaisiin kohdistuva markkinointi voidaan jaotella neljagan osaan: Osa mainonnasta on kohdistettu
lapsiin, vaikka aikuinen tekeekin ostopaatoksen. Osa mainostetuista tuotteista on sellaisia, joiden
ostamisesta vahan isompi lapsi voi paattaa itse. Alaikainen nakee myos aikuisille suunnattuja mai-
noksia. Toisaalta aikuisen arkeen liittyvia tuotteita mainostetaan yha useammin lastakin kiinnosta-

valla tavalla. (Jansa 2008.)

411 Vanhemmat

Tavaroiden ja palveluiden markkinoinnin lisdantyminen tarkoittaa myos lisdantyvaa brandaysta.
Varsinkaan pienille lapsille brandeilla ei ole juurikaan ole merkitysta, mutta heidan vanhemmilleen
vaikuttaa olevan sitakin useammin. Vanhempien kasvava branditietoisuus nakyy hyvin esimerkiksi
aikuisille suunnattujen brandien venymisessa esim. lasten vaatteiksi. Toisin sanoen lapset kulutta-

vat ja oppivat samoja brandeja, jotka vanhemmat kokevat itselleen relevanteiksi. (Koho 2012, 12.)

Sanoisin, ettd vanhemmat toimivat merkittavina brandien ja tuotteiden tutustuttajina. Hyva esi-
merkki mieleen painuvasta brandista jo lapsuudessa on Marimekko. Lapset viedaan vanhempien
mukana Marimekon liikkeeseen, ja heille ostetaan Marimekon vaatteita ja heita syotetaan Marime-
kon lautasista ja mukeista. Lisaksi aikuiset tuntuvat suosivan tiettyja yrityksia esimerkiksi lelujen

valmistuksessa, kuten Lego, ja pian ne ovatkin suosittuja joka lasten keskuudessa.

41.2 Lapsi esiintyjana

Eras voimakkaasti lapsen tunteisiin vetoava markkinointikeino on lasten kayttaminen esiintyjina

mainoksissa. Lapsi kokee toisen lapsen vertaisekseen ja helposti samaistuu tahan, jolloin mainonta
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on mallioppimisen vuoksi tehokkaampaa kuin ilman lasten kayttoa. Lisaksi lasten kyky oivaltaa

viesti mainoksesi heikkenee silloin, kun mainoksessa esiintyy lapsia. (Hoppu 1997, 106-107.)

Pikkutytto tokaisee televisiomainoksen hiekkalaatikolla, etta "Meidan aiti laittaa teidan aidille ruoat".
Hiekkalaatikon kuninkaat mykistyvat taysin. Toisessa mainoksessa kaksospojat sottaavat keittion
lattiasta kattoon. Aidin pelastaa hermoromahdukselta ihmeita tekevé puhdistusaine. (Vilo & Ihatsu
2005.) Esimerkki tukee ajatusta, etta lapsia voidaan kayttad@ mainontakeinona myos aikuisiin koh-

distuvassa mainonnassa.

Lapsiesiintyjia voi kayttaa mainoksissa, kunhan lapsi sopii luontevasti mainoksen ymparistoon tai
on valttdmaton mainostettavan tuotteen kayton havainnollistamiseksi. Lapsen suuhun ei kuiten-
kaan saa laittaa suoraa ostokehotusta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021c.) Lasten tarpeetonta kayt-
t6a mainosten esiintyjind iiman perusteltua syyta pitaa valttda. Kun harkitaan lasten esiintymista,
on aina otettava huomioon tuote ja sen luonne seka selvitettava, aiheutuuko lasten mukana olosta
mahdollisesti haittavaikutuksia. (Hoppu 1997, 107.)

41.3 Elamantyylimainonta

Lapsiin ja nuoriin kohdistuvan mainonnan kriittiset nakokohdat painottuvat huoleen mainonnan kas-
vattavasta vaikutuksesta ja sitd kautta mainonnan vaikutuksesta yksilon kehitykseen (Hoppu 2008,
48). Minaksi kasvaminen kodin ulkopuolella on nyky-yhteiskunnassa yha selvemmin kuluttaja-

minaksi kehittymista. Shoppailen, siis olen. (Lahikainen, Punamaki & Tamminen 2008, 63.)

Mainokset eivat markkinoi pelkastaan tuotetta, vaan kokonaista elamantapaa tuotteen taustaksi.
Mainonnan yhteydessa luotu maailmankuva saattaa olla toisenlainen kuin hyvaksi koettu kasva-
tustapa. Lapset ja nuoret ovat avoimia uusille vaikutteille, koska heidan mielipiteensa ovat kehitty-
méattomia ja identiteettikin vasta muodostumassa. Taman vuoksi lapset ja nuoret omaksuvat mai-
nonnan tarjoaman mallin elaméasta, jonka mukaan ongelmat voidaan ratkaista tuotteita ostamalla.
Talloin kulutuksesta tulee keino ostaa turvallisuutta ja identiteetti. Nuorisoon kohdistuvaa mainon-
taa on arvosteltu erityisesti siksi, ettd nuorille kohdistettu mainonta on tyypillisesti nk. elamantyyli-
mainontaa, jossa annetaan sosiaalisessa kanssakaymisessa epavarmalle nuorelle malleja ja ido-

leja, joihin samaistua. (Hoppu 2008, 48-49.)
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4.2 Mainonnan tulkinta

Jo pienia lapsia kiinnostaa mainoksen toteutus, hauskuus ja toiminnallisuus. Noin 4-5-vuotiaiden
lasten on todettu ottavan mainokset huvina ja hauskuutena siihen katsomatta, mista alasta tai alu-
eesta niissa on kyse. Seitseméanvuotiaiden ja sitd nuorempien lasten on vaikea oivaltaa mainonnan
tarkoitusta eivatka taman ikaiset lapset miella olevansa mainonnan vaikutuksen kohteena. Erityi-
sen vaikeata taman ikaisten on ymmartaa mainonnan tarkoitusta silloin, kun mainostetut tuotteet
ovat karkkeja tai leluja. Talloin mainos kasitetdan eraanlaiseksi kuluttajatiedoksi, jolloin mainos
kertoo kyseessa olevien lelujen tulosta lelukauppaan tai antaa vinkkeja siita, miten niillé voi leikkia.
Noin 7-8 vuoden iasta lahtien lasten tietoisuus kuluttajana lisdantyy ja he ymmartavat televisiomai-
nonnan kuluttamiseen kehottavan tarkoituksen. Alle kymmenen vuoden ikaiset lapset eivat kuiten-
kaan kykene suhtautumaan kriittisesti mainontaan silloin, kun mainoksessa esiintyy lapsia tai kun
niissa keskitytdan nimenomaan lapsille tarkoitettuihin tuotteisiin. Kun ohjelman ja mainoksen vali-
nen raja on piilossa tai hailyva, lasten kasitys viestistd mainontana heikkenee. Vield 10-12 vuoden
iassa lasten on vaikea mieltdd mainonnaksi piirros- tai animaatiosarjoihin liittyvaa mainontaa tai
mainoksen muunlaista katkemista eri ohjelman osiin, jolloin mainos ja ohjelma ovat yksi koko-
naisuus. Vasta 15 vuoden iassa nuori kykenee tekemaan analyyseja mainonnan sisallosta ja ym-

martamaan mainonnan arvotasoa. (Hoppu 1997, 53,54,55.)

Mainonnan tulkinnan kehityksen voi sanoa olevan yhteydessa suoraan kulutuskayttaytymiseen,
josta kuva 3. antaa havainnollistavan esimerkin. Kuvasta nakee lapsen kehittymisen kuluttajaksi
taman vanhetessa. Lapsen oma tulkinta mainoksesta kehottaa tata tai lapsen vanhempia toimi-

maan syntyneiden halujen mukaisesti.

brandi- ja tuote- kuluttajiksi
merkkien tunnistus  kehittyminen alkaa

/7;/1/2[3 4|5

Puo\et omaksutuista asenteista
Ja Opeista jaavat voimaan

ensimmadiset  ensimmadiset omat ensimmaiset taysin
ostopyynnot hankinnat ja autetut itsendiset ostopaatokset
ostotapahtumat

Kuva 5. Koho 2012. Lapsen kehittyminen kuluttajaksi. Alkuperéinen versio James U. McNeal, 1999.
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5 LAPSIIN KOHDISTUVAN MAINONNAN SAANNOT

Lapsille tai nuorille kohdistetussa tai heita esittdvassa markkinoinnissa on noudatettava erityista
huolellisuutta (Kansainvalinen kauppakamari ICC 2018, 12). Lapsiin kohdistuvan markkinoinnin
ohjeet perustuvat siihen, etta lapsilla ei ole samanlaista kykya ymmartaa kaupallisuutta ja ase-

maansa kuluttajana kuin aikuisilla. (Koho 2012, 17).

Lain saannokset antavat yleiskehyksen mainonnan hyvan tavan ja muun lainmukaisuuden arvioi-
miseen. Mainonnan suunnittelijoiden, median ja mainonnan tilaajien pitaisi olla selvilla sadannok-
sista ja ohjeista. Kuluttaja-asiamies ja muut viranomaiset valvovat kuluttajiin kohdistuvaa markki-
nointia ja antavat tietoa ja ohjeita. (Majaniemi 2007, 117.) Mainonnalla on huomattava vaikutus jo
lapsen kehitysvaiheiden alkutaipaleilla. Sen takia mainonnassa tapahtuva tyrkytys voidaankin ky-
seenalaistaa, silla pieni lapsi ei osaa tehda samanlaisia paatelmia kuin aikuinen ihminen. (Opiske-

lijankymenlaakso s.a.)

5.1 Lapsiin kohdistuvan mainoksen arviointi

Kun mainosta arvioidaan lasten kannalta, sita katsotaan kokonaisuutena. Tarina, mielikuva ja vies-
tit eivat kukin yksinaan ratkaise hyvan tavan vastaisuutta. Missa mediassa mainos on julkaistu,
mihin aikaan, mika tuote on kyseessa ja se, ovatko tehokeinot lapsiin vetoavia, ovat myads arvioin-
nissa mukana. (Saine 2008, 84.)

Majaniemen (2007, 27) mukaan tuotteesta on kerrottava lapsille ja nuorille oikeaa ja totuudenmu-
kaista tietoa, ja lapsen ja nuoren on kyettdva tunnistamaan mainonta markkinoinniksi. Kohon
(2012, 33) sanoin, jos ajanvietesisaltda sponsoroidaan (internetissa), sponsorin nimi on mainittava,
mutta sponsorin lapsia kiinnostavaa mainontaa ei saa liittaa tahan yhteyteen. Jos kaytetdan hah-
moja, niiden kaytossa on oltava erityisen huolellinen. Hahmot eivat esimerkiksi saa puhutella lasta
kaupallisesti tai kehottaa lasta mihinkaan toimintaan. Myds sarjakuvan muotoon puettu mainonta
on kielletty. Televisiossa mainokset on erotettava muusta ohjelmasisallosta selkeasti eikd mainok-
sessa saa olla minkaanlaisia otteita mainoksen esittamisen yhteydessa tulevasta ohjelmasta. Piir-
rettyjen lastenohjelmien yhteydessa ei saa nayttaa pelkastaan animaatiotekniikalla tehtyja mainok-

sia.
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Tv-mainonnassa esitysajat ovat tarkeita ja niistd on huomautettu mainostajia kaikissa kasittelyeli-
missa. Vuodesta 2004 tv-kanavat ovat antaneet aiempaa tarkemmin tietoa ohjelmasta, joita ei suo-
sitella lapsille. Ikarajasuosituksena kaytetdan K-tunnusta. K-merkinnat ovat ryhdistaneet myds tv-
mainosten esitysaikoja. (Saine 2008, 81.) Majaniemen (2007, 124) mukaan pornografisen tai vaki-
valtaisen materiaalin markkinointi ei saa tavoittaa lasta tai nuorta missd&n muodossa. Pelké&staan

aikuisille tarkoitettu aineisto on suojeltava niin, ettei alaikaisen ole mahdollista kohdata sita.

Kylkiginen ei saa olla markkinoinnin paaviesti eika lisaetu saa koskaan hallita markkinointia paa-
tuotteen kustannuksella. Tasta lasten kohdalla ehka paras esimerkki ovat hampurilaisaterioiden
mukana tulevat lelut (ks. Kuva 5.). Vastaavasti erilaisten kerailysarjojen kayttamisessa tulee olla
varovainen, silla markkinointi ei saa aiheuttaa tilannetta, jossa alaikaiset painostavat vanhempiaan

hankkimaan jonkin tuotteen kerailysaran vuoksi. (Koho 2012, 35.)

Oppizilo

MAALAA VEDELLA!

N Y VAN

ATERIA

KUVA b. Hesburger 2021. Hesburgerin lastenateria, jossa kylkidisend toimii vérityskirja.
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5.2 Lasten ostotoimet

Markkinointiin littyy myos kysymys alaikaisten mahdollisuudesta tehda oikeustoimia eli ostoksia
ilman vanhempien suostumusta (Majaniemi 2007, 116). Lapsilla on yha enemman paatantavaltaa
perheen ostopaatoksissa. Vanhemmat kuuntelevat ja antavat lapsilleen vaikutusmahdollisuuksia
koko perheen yhteisia hankintoja ja ajanvietetta koskevissa asioissa. Lapsilla on lisaksi yha use-

ammin merkittdva maara rahaa kaytdssaan. (Koho 2012, 12.)

Lapsen ika ja ostoksen suuruus vaikuttavat siihen, tarvitaanko kauppaan huoltajan lupa. Myyjan
vastuulla on varmistaa ostajan ika ja huoltajan suostumus. Lapsi ei voi ostaa velaksi eika haneen
voi kohdistaa perintdd, mutta tietyissa tilanteissa alaikdinen voi olla maksuvelvollinen. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2021b.) Lasten vanhemmilla pitaa kuitenkin edelleen olla ensisijainen oikeus paat-
taa perheen kulutuspaatoksista ilman, etta heidan paatosvaltansa ja oikeus lastensa kasvattami-
seen sivuutetaan. (Majaniemi 2007, 116). Alaikéiset voivat tehda ilman huoltajan suostumusta vain
heille tavanomaisia ja vahamerkityksellisia ostoksia. Tama koskee myos verkossa, kuten kanny-
kalla tai pelikonsolilla, tehtavia ostoksia. Lasta ei saa houkutella tekemaan ostoja lapsille suunna-

tuilla verkkosivuilla tai heité kiinnostavissa peleissa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021b.)

5.3 Hyvatapa

Mainonnan hyva tapa koostuu lainsaadannosta, yhteiskunnan arvoista, hyvaa tapaa koskevista
ratkaisuista, itsesaatelysta, mainostajien, mainonnan suunnittelijoiden ja kuluttajien eettisista ar-
voista, valinnoista ja mielipiteista (Saine 2008, 29). Selvaa on, ettei alaikaisille saa markkinoida
esimerkiksi tupakkaa ja alkoholia. Naita tuotteita ei saa markkinoida edes epasuorasti esim. sisal-

lyttdmélld markkinointiin viittauksia tallaisten tuotteiden kayttédn. (Majaniemi 2007, 121.)

Markkinointia pidetdan hyvan tavan vastaisena, jos se on selvasti ristiriidassa yleisesti hyvaksytty-
jen yhteiskunnallisten arvojen kanssa ja erityisesti jos 1) se loukkaa ihmisarvoa taikka uskonnollista
tai poliittista vakaumusta 2) siina esiintyy sukupuoleen, ikéan, etniseen tai kansalliseen alkuperaan,
kansalaisuuteen, kieleen, terveydentilaan, vammaisuuteen, seksuaaliseen suuntautumiseen tai

muuhun henkiloon liittyvaan seikkaan perustuvaa syrjintaa 3) taikka siind suhtaudutaan hyvaksy-
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vasti toimintaan, jossa vaarannetaan terveytta, yleista turvallisuutta tai ymparistoa ilman, etta tal-
laisen toiminnan esittamiseen on markkinoitavaan hyodykkeeseen liittyvaa asiallista perustetta.
(Kuluttajansuojalaki 29.8.2008/561, § 2)

Suomen perustuslain mukaan lapsia on kohdeltava tasa-arvoisesti yksildina. Edelleen perustuslain
mukaan julkisen vallan on tuettava perheen ja muiden lapsen huolenpidosta vastaavien mahdolli-
suuksia turvata lapsen hyvinvointi ja yksilollinen kasvu. Lastensuojelulain mukaan lapsella on oi-
keus turvalliseen ja virikkeita antavaan kasvuymparistoon, tasapainoiseen ja monipuoliseen kehi-
tykseen seka etusija erityiseen suojeluun. Markkinointi, joka loukkaa ihmisarvoa tai joka pyrkii si-
vuuttamaan vanhempien mahdollisuuden toimia tayspainoisesti lastensa kasvattajina, on hyvan

tavan vastaista. (Majaniemi 2007, 118.)

Kasvatusoikeutta ja mainonnan hyvaa tapaa rikotaan my6s silloin, kun lapsille suunnatussa mai-
noksessa loukataan, alistetaan tai syrjitaan henkiloa tdman sukupuolen tai muun vastaavan seikan
perusteella, naytetaan pelottavia asioita tai kaytetaan vakivaltaa, esitetaan sopimattomia kayttay-
tymismalleja, kuten tilanteita, joita jaljitellessaan lapsi saattaa vahingoittaa itseaan tai muita, anne-
taan mielikuva, etta ihmisarvoa, elaman laatua ja hyvia sosiaalisia suhteita voi ostaa, tarjotaan
tuotteen ostamista keinoksi onnistua vanhempana. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021a.) Hyvan ta-
van vastaisuutta arvioitaessa otetaan huomioon markkinoinnin yleisesti tavoittamien alaikaisten ika
ja kehitystaso seka muut olosuhteet. (Kuluttajansuojalaki 29.8.2008/561, § 2)
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6 POHDINTA

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittaa, miten mainostaa turvallisesti lapsille suunnattuja peleja.
Mielestani tutkimusongelma saa vastauksen kasiteltyjen aiheiden pohjalta, vaikka taysin yksinker-
tainen vastaus ei olekaan. Tavoitteeni tutkielmalle oli 16ytaa itselle uusi nakokulma mainostami-
seen, ja paadyin tutustumaan aiheeseen lasten nakokulmasta. Pelit paatyivat samalla mainonnan
tuotteeksi, silla peliala on mielestani merkityksellinen taloudellinen kehitysalue, ja se nakyy myos
jatkuvasti laajenevassa pelaajien kommuunissa. Yha nuoremmat tarttuvat kotona peliohjaimiin tai
lataavat puhelimeensa peliaplikaatioita. Kasvussa oleva peliala haluaa varmasti huomioida nuo-
rempiakin asiakkaitaan, joten on oleellista tutustua myoés lapsille kohdistettujen pelien mainontaan.
Lisaksi koska ymparillamme siirrytaan jatkuvasti teknologisempiin ratkaisuihin, nousee tarkeaksi

mukailla viestinta vastaamaan sen kehitysta.

Tutkielmaa tehdessa on tarkeaa miettia lahteiden luotettavuutta ja patevyytta. Yritin monta paivaa
loytaa hyvia aineistoja tutkielmaa varten, ja arvioin useiden tekstien luotettavuutta perusteellisesti.
Pyrin siihen, ettd suurin osa aineistostani oli Suomeksi, mikd myds hiukan hankaloitti Iahteiden
valintaa, silla osa suomalaisista lahteista oli vanhoja. Taten pyrin sailyttamaan relevanttiuden hyo-
dyntamalla nykypaivan tutkimuksia todentamisen avuksi. Suurin osa tekstista onkin kirjojen, artik-
keleiden ja e-aineistojen yhdistelmaa, josta Ioytyi yhtenainen savel. Tietoperustana kaytetyt lahteet
olivat mielestani luotettavia lahteitd, ja osa oli alan opetuksessakin kaytettavaa kirjallisuutta. Vaikka
murehdin muutamasta vanhemman lahteen kaytosta, niin suurin osa lahteista oli vuosien jalkeen-
kin samalla suunnalla asioista, joten aineisto pysyi hyvin kasassa. Olen loppujen lopuksi hyvin tyy-
tyvainen tietoperustaan, ja voin taata sen toimivan hyddyllisena oppaana pelialan ja mainonnan

yrittajille, seka vanhemmille.

Tutkielman edetessa opin paljon asioita, ja erityisesti lapsiin kohdistuvat mainonnan saannét ovat
jaaneet mieleen. Suurin osa ohjeista oli ilmiselvia, mutta se miten yksikin kehotus- tai kaskylause
voi tehda mainoksesta hyvan tavan vastaisen oli uutta minulle. Hyvan tavan ohjeita onkin jarkevaa
seurata, koska se vaikuttaa lapsen kehityksen lisaksi suoraan yritykseen ja sen brandin hyvaksyn-
taan ja luotettavuuteen. Nuoriin kohdistuvassa markkinoinnissa ja mainonnassa hyvan vaikutelman
yllapitaminen on ehdottoman tarkeaa. Jokainen ohje perustuu siihen, ettei lapsilla ole samanlaista
kykya ymmartaa kaupallisuutta ja asemaansa kuluttajana kuin aikuisilla. Lapsilla ei ole sellaista

ajatuksen tai ymmarryksen tasoa, mita vanhemmilla on katsellessaan mainoksia.
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Tutkielmasta opin my0s, miten pelit ovat todellakin uusi leikin muoto, ja sita ei pida mielestani pe-
lata. Pelit toimivat mainiosti oppimisen, luovuuden ja sosialisoinnin alustana, joka tukee identiteetin
kehittymista ja itsendistymista. Suurin osa lasten peleisté ovat kohderyhmalle sopivia, mutta on-
gelma ei piilekaan sisallossa vaan siina, miten sita tulisi mainostaa. Alustavasti voidaan huomata,
etta peleja on erilaisia ja eri ikaisia kiinnostaa erilaiset pelit. Rajatessa lapset omiin ryhmiinsa hel-
pottaa se pelin, kuin mainoksenkin suunnittelua. Pienemmat tykkaavat yksinkertaisemmista pe-
leista, joita on helpompi ymmartaa heidan kehitysvaiheessaan. Pienemmat myos ymmartavat mai-
nokset eri tavalla kuin vanhemmat lapset. Mainonnan suunnittelussa tulee siis paattaa, minka ikai-
sille lapsille mainoksen haluaa suunnata. Kun ottaa huomioon lisaksi ostopaatoksen tekevat van-

hemmat, tulee mainoksen olla vetoava myos heita ajatellen.
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