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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on avata alaikaéisille kohdistuvien pankkipal-
velujen markkinointia juridiselta kannalta. Ensin tassé opinnéytteessa kasitellaan
markkinointia ja rahoituspalveluja yleisella tasolla, jonka jalkeen syvennytéén
rahoituspalvelujen markkinoinnin erityispiirteisiin alaikéisille. Alaikaisella t&ssé
opinndytetydssa tarkoitetaan alle 18- vuotiasta. Case- yhteistydyrityksena toimii
Haminan Seudun Osuuspankki.

Teoriaosassa késitelladn markkinoinnin tunnistettavuutta, hyvaa tapaa ja hyvan
tavan vastaista toimintaa. Myos kuluttajansuojalaki tuodaan esille, koska kulutta-
jansuojalain 2 luku esiintyy monissa markkinointiin liittyvissa saannoksissa. Teo-
riaosan rahoituspalvelut- kohdassa kaydaan lapi rahoituspalveluja ja niiden mark-
kinointia yleiseltd kannalta. Alaikéisten peruspankkipalvelut seka alaikaisiin koh-
distuva sijoitustuotteiden markkinointi kdydaan lapi tarkemmin.

Empiirisessd osassa tutkimusmenetelmana kaytetaén teemahaastatteluja. Haastat-
telujen avulla selvitetddn, minké&laista markkinointia alaikaisille on toteutettu Ha-
minan Seudun Osuuspankissa ja minkalaista se tulee jatkossa olemaan. Haastatel-
tavina on HSOP:n toimitusjohtaja, pankinjohtaja sekd markkinointitapahtumien
jarjestelyyn osallistunut tyontekija.

Haastattelut toteutettiin lokakuussa 2009, ja niiden perusteella voidaan todeta, etté
alaikéiset ovat markkinoinnin kannalta vaikea kohderyhmad, mutta tulevaisuuden
kannalta tarked. Haminan Seudun Osuuspankki haluaakin markkinoinnillaan ala-
ikaisille luoda positiivista mielikuvaa ja positiivisia muistoja. Alaikéisille tarkoite-
tussa markkinoinnissa kohderyhména ovat usein alaikdisten vanhemmat. HSOP
tekee paljon myds yhteistyota alueen eri urheiluseurojen kanssa, joiden kautta
pystytaén tukemaan nuorten urheilua.
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to discuss the opening of the marketing targeted to
underage people from a juridical point of view. First, this study deals with market-
ing and financial services in general. Second, the main focus is on marketing of
financial services for underage people. For this study an underage person is a per-
son who is under 18 years of age. The co-operative company for this thesis is the
Haminan Seudun Osuuspankki (HSOP).

The theoretical part of this thesis focuses on marketing, its good habits, marketing
for the underage and its characteristics, as well as the characteristics of financial
services marketing for the underage. The law of consumerism is also covered in
the theoretical part of the study because of its central role in the regulations of
marketing.

In the empirical part of this study thematic interviews, which are also known as
focused interviews, were used as the research method. These interviews were
taken during autumn 2009. The main goals of the interviews were to find out what
kind of marketing had been practised and what is practised now at the Haminan
Seudun Osuuspankki as well as what will be practised in the future, especially in
the marketing for the underage.

The interviews show that underage people are a very difficult target group for
marketing because of their vulnerable minds and because the laws are interpreting
tighter for them. However, considering the future, they are also a very important
target group. Furthermore, when marketing for people under the age of 18, the
main target group is their parents. With their marketing Haminan Seudun Osuus-
pankki wants to create positive images and memories for young people. HSOP
does a lot of co-operative work with local sports club, especially with young ath-
letes.

Key words: underage, financial services, marketing law, law of consumerism,
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Houkutteleva, mutta erityissuojelun alla oleva, tarkeé ostopaétoksiin vaikuttava
markkinoinnin kohderyhmé ovat lapset ja nuoret. Kehittymattoméat mielipiteet ja
muodostumassa oleva identiteetti tekevét lapsista ja nuorista alttiita uusille vaikut-
teille. Heidan kykynséd ymmaértad mainonnan merkitys on paljon rajoittuneempi
kuin aikuisilla. Taméa opinndytetyd kasittelee lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa mark-
kinointia juridiselta nakdkannalta. Tydsséa lapsista ja nuorista kaytetédan yleisesti
nimitysta alaikdinen. Holhoustoimilain 2 § méérittelee vajaavaltaisen henkilon
alle 18- vuotiaaksi (alaikainen) seka sellaiseksi, joka on taysi-ikdinen, mutta julis-
tettu vajaavaltaiseksi. Kdytan nimitysta alaikdinen mieluummin kuin vajaavaltai-
nen, koska vajaavaltaisella voidaan tarkoittaa myos taysi-ikéista, joka on julistettu

vajaavaltaiseksi.

Opinnaytety6té suunnitellessa alaikaisiin kohdistuva markkinointi nousi esille,
koska aihetta ei Haminan Seudun Osuuspankissa ollut vahaan aikaan péivitetty.
Lisaksi alaikaisten pankkiasiat, kuten vaadittavat tiedot tilinavauksesta, olivat

pankissa péivityksen tarpeessa.

Tdassa opinndytetydssa edetddn yleisestd yksittaiseen, eli ensin kasitelldaan markki-
nointia yleensd, josta edet&an alaikaisiin kohdistuvan markkinoinnin erityispiirtei-
siin. Samoin toimitaan rahoituspalvelujen kohdalla, jossa ensin ké&sitelladn mita
ovat rahoituspalvelut yleensa. Tdman jalkeen k&ydaéan tarkemmin Iapi alaik&isen
peruspankkipalveluita, alaikaisiin kohdistuvaa sijoitustuotteiden markkinointia
seké alaikéaistd sijoittajana. Rahoituspalveluista kdydaankin I&pi vain peruspankki-
palvelut seké sijoitustuotteet. Yhteistyoyrityksend tassé opinndytetydssa toimii

Haminan Seudun Osuuspankki.



1.2 Tutkimusongelma, -menetelmét, rajaukset ja lahteet

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on rahoitus- ja pankkimaailman mark-
kinointi kohderyhmanaan alaikéiset. Tarkoituksena on selvittad, mita tulee ottaa
huomioon markkinoitaessa alaikéisille. Tall& tarkoitetaan lakeja ja sddnnoksia,
jotka suojaavat alaikéisid markkinoinnin haittavaikutuksilta. Tutkimus tehtiin kir-
joituspoytatutkimuksena, jossa tieto haettiin toisista lahteistd, kuten kirjallisuudes-
ta ja internetistd. Empiriaosuudessa tutkittiin Haminan Seudun Osuuspankin har-
joittamaa markkinointia teemahaastatteluin sek& osallistuvalla havainnoinnilla.
Teemahaastattelussa haastateltavalle annetaan teema, aihe, josta haastateltava ker-
too. Osallistuvaa havainnointia on tapahtunut tydskennellessdni Haminan Seudun
Osuuspankissa. Haastatteluissa padpaino oli nimenomaan alaikaisiin kohdistuvas-
sa markkinoinnissa ja tavoitteena oli selvittdd, minké&laista markkinointi on pan-
kissa ollut sek& millaista se tulee jatkossa olemaan. Haastattelujen avulla selvite-
tddn myos alaikaisiin kohdistuvan markkinoinnin merkitys Haminan Seudun

Osuuspankille.

Téassa opinndytetyodssa rajattiin markkinointi sen juridiseen ndkdkulmaan ja rahoi-
tuspalvelut alaikaisten kohdalla peruspankkipalveluihin seké sijoitustuotteisiin,
namakin juridiseen nakokulmaan. Paalahteiné kaytodssa olivat internet seka kirjal-

lisuus.



2 MARKKINOINTI

2.1 Markkinointi yleensa

Markkinoinnin tarkoituksena on edistéa tavaroiden ja palvelusten kysyntéé ja ku-
lutusta. Markkinointia on kaikki elinkeinonharjoittajan antamat tiedot tarjoamis-
taan tavaroista ja palveluista. Markkinointi on myds kaupallista viestinta, jolla
pyritaan edistamaan kulutushyddykkeiden kysyntéé ja menekkia. Myynninedis-
tdmiseksi katsotaan esimerkiksi lisdedut sekd muut sattumanvaraiset edut. Jouk-
koviestimet ovat markkinoinnin yleisin kanava. Joukkoviestimiksi katsotaan pe-
rinteiset televisio, radio, sanoma- ja aikakausilehdet sek& viime vuosikymmenen
aikana valtavasti lisaantynyt internet. Markkinointia kohdennetaan joko suurelle
joukolle kerralla tai sitten markkinoidaan selvasti pienemmalle kohderyhmalle
suoraan. Pienelle ryhmélle markkinoitaessa yleisin keino on suoramarkkinointi,
jolla kuluttajaa tavoitellaan aikaisemman ostokayttaytymisen perusteella. Koska
markkinoinnilla tavoitellaan myynninedistamistd, menee se helposti sekaisin ku-
luttajan tiedon tarpeen kanssa. Kuluttaja haluaa tuotteestaan mahdollisimman ob-
jektiivista informaatiota, jota taas monet markkinoijat helposti vélttavéat. Talloin
saattaa helposti syntyé tilanteita, jossa kuluttajaa johdetaan tietoisesti harhaan.
(Paloranta 2008, 21; Litmala & Lohiniva-Kerkeld 2005, 155-156)

Markkinointi kasitteend on laaja. Markkinointia on kaikki tuotteen tai palvelun
ymparilld tapahtuvat toimet. N&illa ei tarkoiteta ainoastaan aktiivisia myyn-
ninedistamistoimia, vaan myas niin sanottua epasuoraa markkinointia. N&ihin
katsotaan kaikenlainen tuotteen asettelu, tuotepakkauksien ja tuote-esitteen ulko-
néko, hintatiedot sekd muut tdmankaltaiset seikat, jotka voivat vaikuttaa ostopaa-
tokseen tai tuotteen kysyntaan. Markkinointia on myods kaupanteon yhteydessa
annettu kaikenlainen informaatio tuotteesta, alennukset, lisdedut seké arpajaiset.
Kaikki myynninedistamiseen rinnastettava asia, kuten hyddykkeen nimen mainit-

seminen tai kuvan esittdminen, katsotaan markkinoinniksi. (Paloranta 2008, 22)



Koska markkinointi on késitteend laaja, tulee sitd myos tulkita laajasti. Kansainvé-
linen kauppakamari ICC sanoo normistossaan markkinoinnin olevan kaikkea mai-
nontaa ja muuta markkinointia, kuten myynninedistamistd, suoramarkkinointia ja
sponsorointia. Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia viestinndnmuotoja, joilla
markkinoija itse tai joku hanen lukuunsa harjoittaa markkinointia, jolla pyritdan
vaikuttamaan kuluttajan kayttaytymiseen. ICC:n sdént6jé tulee tulkita niiden hen-
gen ja kirjaimen mukaisesti. ICC:n sd&nnoksia sovellettaessa, on huomattava, etta
kansallinen lainsdadanto ja siihen liittyva oikeuskaytént6 ovat ensisijaisia suhtees-
sa kauppakamarin sadnnoksiin. Markkinoinnissa tulee ottaa myds huomioon eri
tiedotusvalineet, kuten televisio, radio, sanomalehdet, ulkomainonta, puhelin tai
séhkdposti, koska jokainen edella mainittu tiedotusvéline on luonteeltaan erilai-
nen. Viestintd, joka on hyvaksyttavaa toisessa tiedotusvélineessa, ei valttamatta
ole hyvaksyttavaa toisessa. Markkinointia arvioidaankin miten se vaikuttaa kohde-

ryhman keskivertokuluttajaan. (Kansainvélinen kauppakamari ICC, 2008)

2.1.1 Markkinoinnin tunnistettavuus ja hyvén tavan vastaisuus

Kansainvalinen keskuskauppakamari (ICC) on laatinut mainonnan kansainvéliset

perussaannot, jossa artiklassa 12 tunnistettavuudesta sanotaan seuraavaa:

Mainoksen on oltava esitystavasta ja mainosvalineesta riippumatta
selvasti tunnistettavissa mainokseksi. Jos mainos esitetddn mainos-
valineessa, joka sisaltaa uutisia tai muuta toimituksellista aineistoa,
mainos on esitettava siten, ettd se voidaan heti tunnistaa mainoksek-

Si.

Markkinoinnissa on kaytdva selvasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus sek& kenen
lukuun markkinointi toteutetaan. Kuluttajan tulee tunnistaa hyodykkeet tai muu
aineisto markkinointiin tarkoitetuksi ilman sen kummempaa tutustumista kyseisiin
tuotteisiin. Markkinointi aineisto on oltava selkeasti erotettavissa esimerkiksi las-
kuista, sopimuksista tai tiedusteluista. Mainos tulee esitta4 siten, ettd sen tunnistaa
heti mainokseksi. (HE 32/2008, Paloranta 2008, 35-36)



Markkinointi on hyvén tavan vastaista silloin, kun se on ristiriidassa yhteiskunnal-
listen, yleisesti hyvéksyttyjen arvojen kanssa. Markkinointi ei koskaan saa loukata
ihmisarvoa, uskontoa tai poliittista vakaumusta. Siiné ei mydskéén saa esiintya
minkaanlaista syrjintaa koskien sukupuolta, ikaa, etnistd tai kansallista alkuperaa,
kansalaisuutta, kieltg, terveydentilaa, vammaa, seksuaalista suuntautumista tai
muuta henkiloon liittyvaa seikkaa. Liitteessa 7 on esimerkki markkinatuomiois-
tuimen ratkaisusta, jossa hyvan tavan vastaiseksi mainonnaksi katsottiin naista

loukkaava mainos. (Kuluttajansuojalaki 38/1978 28).

Kuluttajansuojalain 2 luvun markkinointi sdannoksilla pyritadn estaméan kaiken-
lainen kuluttajaan kohdistuva sopimaton markkinointi. Samoin elinkeinonharjoit-
tajaa velvoitetaan antamaan tarjotusta hyodykkeesté kaikki mahdollinen oleellinen
tieto, jolla on vaikutusta kuluttajan paatoksentekoon tarkeista asioista. Kuluttajan-
suojalain 2 luvun 1 8:n yleislauseke kulminoittaa markkinoinnin sopimattomuutta,
jonka mukaan markkinoinnissa ei saa kdyttaa hyvan tavan vastaista tai kuluttajan
kannalta sopimatonta menettelyd. Sopimaton menettely koskee myos elinkeinon-
harjoittajan ja kuluttajan vélista asiakassuhdetta. Sopimattomia menettelyj& ovat
kaikki sellainen, jolla pyritdan epdasiallisin keinoin vaikuttamaan kuluttajan ta-
loudelliseen paatoksentekokykyyn. Y leislauseketta sovelletaan kaikenlaisessa
markkinoinnissa. Koska markkinoinnin keinot ja sisalté muuttuvat kokoajan, on
tarkead, ettd yleislauseketta voidaan kéyttaa esimerkiksi nykyteknologian mahdol-

listamaan markkinointiin. (Paloranta 2008, 25)

2.1.2 Markkinoinnin hyva tapa

Kuten useissa markkinoinnin séadnnoksissa, myods markkinoinnin hyvéssa tavassa
on taustalla kuluttajansuojalaki. Kyseisesséa laissa on kielto kéyttda hyvén tavan
vastaisuutta missdédn markkinoinnissa. Markkinoinnissa on kyse hyvasta tavasta,
jos se ei ole ristiriidassa yleisesti hyvéaksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa.
Myos sellainen markkinointi, joka perustuu lain vastaiseen menettelyyn, on hyvén
tavan vastaista. Markkinoinnin hyvaa tapaa arvioidaan aina sen hetkiseen aikaan
ja kulttuuriin. N&in ollen sité ei voi madritelld yksiselitteisesti. Kansainvélinen

kauppakamari (ICC) on méaaritellyt markkinointisddnnoissaan vastuullisen mark-



kinoinnin normiston, jonka perussaantojé sovelletaan ympari maailmaa. Perus-
saanto hyvan tavan mukaiselle markkinoinnille on, ettd sen on oltava lain ja hyvén
tavan mukaista, rehellista sek& totuudenmukaista. Markkinoinnissa ei tule unohtaa

yhteiskunnallista ja ammatillista vastuuta. (Paloranta 2008, 185)

2.2 Markkinointi kuluttajansuojalaissa

Kuluttajansuojalaissa luonnollinen henkil6 katsotaan laissa kuluttajaksi, jos henki-
16 ostaa hyddykkeen omaan, ei elinkeinonharjoittamisen kayttéon. Kuluttajan-
suojalaissa elinkeinonharjoittajalla tarkoitetaan luonnollista henkil4, yksityista
tai julkista oikeushenkil®d, joka taloudellista hyotyéd saadakseen pitdéd kaupan,
myy tai muutoin tarjoaa kulutushyddykkeita vastiketta vastaan hankittavaksi. Jotta
luonnollista henkil6éd voidaan kuluttajansuojalaissa pitaa kuluttajana, on hanen
ostamansa hyddyke hankittu padéasiassa omaan kayttéon. Kuluttaja ei ole kyseessa
silloin, kun ostettava hyddyke on padasiassa elinkeinonharjoittamista varten.
(Ammald 2006, 14, kuluttajansuojalaki 38/1978, 58.)

Kuluttajansuojalain 2 luvun 1 §8:n 1 momentti on ldhtékohtana kaikelle markki-
noinnille. S&annods on yleislauseke, jota voidaan soveltaa kaikenlaisiin markki-
noinnin keinoihin. Yleislauseke on tarkentunut viime vuoden lokakuussa ja on

seuraavanlainen:

Markkinoinnissa ei saa kayttaa hyvan tavan vastaista tai muutoin
kuluttajien kannalta sopimatonta menettelyd. Sopimatonta menette-

lya ei saa kayttdad myoskaan asiakassuhteessa.

Yleislauseke on ajaton, eli sitd voidaan soveltaa eri aikoihin ja kunkin ajan sen
hetkiseen kulttuuriin ja arvoihin. Toisaalta yleislauseke katsotaan epdmaaraiseksi
markkinoijan kannalta, joka voi johtaa epdmaaréisiin tulkintoihin.

(Hoppu 1997, 57)

Kuluttajansuojalain piiriin kuuluvat kaikki sellaiset tavarat, palvelukset, hydyk-

keet tai etuudet, joita tarjotaan kuluttajille. Myos pankkipalvelut kuuluvat sovel-



tamisalan piiriin. Lakisaateiset vakuutukset, tyontekijan rynméhenkivakuutukset
seké kunnallisen elékelaitoksen tarjoamat etuudet eivét kuulu kuluttajansuojalain
piiriin. (Ammala 2006, 7)

2.3 Alaikaéisille suunnattu markkinointi kuluttajansuojalaissa

Alaikéisille suunnattua tai alaikaiset yleisesti tavoittavaa markkinointia pidetaén
hyvan tavan vastaisena erityisesti, jos siind kaytetaan hyvaksi alaikdisen kokemat-
tomuutta tai herkk&uskoisuutta, jos se on omiaan vaikuttamaan haitallisesti ala-
ikdisen tasapainoiseen kehitykseen tai jos siind pyritdan sivuuttamaan vanhempien
mahdollisuus toimia taysipainoisesti lapsensa kasvattajina. Hyvan tavan vastai-
suutta arvioitaessa otetaan huomioon markkinoinnin yleisesti tavoittamien ala-

ikaisten ika ja kehitystaso sekd muut olosuhteet. (Kuluttajansuojalaki 38/1978, 28)

Kuluttajansuojalaissa on kohderyhmalla erityinen merkitys. Lain tulkinnan kan-
nalta on kohderyhmat jaettu kolmeen markkinoinnin kohderyhméaan. Naita ovat
suuri yleiso, asiantuntijat ja heikot- eli riskikuluttajat. Alaikéiset kuuluvat tdhén
jalkimmaiseen kohderyhmaan. Kuitenkin on tilanteita, joissa juuri alaik&iset ovat
markkinoitavan tuotteen asiantuntijoita. Talloin kyseistd markkinointia tulee arvi-
oida valjemmin. Muita markkinointiin liittyvia seikkoja, kuten ulkoasua tai tieto-
jen esittdmistapaan liittyvid asioita, tulee arvioida tiukemmin kriteerein.

(Hoppu 1997, 61-63)

2.4 Markkinoinnin erityispiirteet alaikaisille ja sen hyvan tavan vastaisuus

Nuoret ovat ostokapasiteetiltaan markkinoijille kiinnostava ja kasvava kohderyh-
ma. Se, ettd nuorilla on enemman rahaa kéyttssaén, johtuu perheiden tulotason
noususta. Myos lasten mééra perheissa on pienentynyt, mika johtaa siihen, etta
lapsilla ja nuorilla on enemman rahaa kdytossédan. Markkinointia pyritdankin ene-
nevissd maarin kohdentamaan niin, etté se tavoittaisi myos nuoret. Nuoret ovat
kuitenkin kokemattomia arvioimaan mainoksia eivétk4 he osaa suhtautua mainos-

ten kaupalliseen viestintadn aikuisten tavoin. Myds markkinoinnin tunnistamiseen



vaadittava kriittisyys puuttuu lapsilta ja monilta nuorilta. (Litmala & Lohiniva-
Kerkeld 2005, 156)

Lapsiin kohdistuvaa markkinointia tulee vakiintuneen kaytannén mukaan arvos-
tella ankarammin. Lapset ovat rajoittuneiden tietojen ja kokemusten perusteella
tavallista alttiimpia markkinoinnin vaikutuksille. Alaikdisséannosta kaytetaan
paitsi suoraan alaikaisille suunnattuun markkinointiin, myds heidat valillisesti
tavoittamaan markkinointiin. Téllaista markkinointia ovat esimerkiksi nayteik-
kunamarkkinoinnit, koska sen voidaan katsovan tavoittavan alaikaiset, vaikka ei
suoraan olisikaan heille suunnattua. Alaikéisille suunnattu markkinointi on erityi-
sesti silloin hyvén tavan vastaista, kun siina kaytetaan hyvaksi alaikéisen koke-
mattomuutta ja herkkduskoisuutta. Tdman kaltainen markkinointi on kiellettyd, jos
se vaikuttaa haitallisesti alaikdisen tasapainoiseen kehitykseen. Markkinointi ei
my0Oskadn saa sivuuttaa aikuisen vastuuta alaikaisen taysipainoisena kasvattajana.
Markkinoinnin tulee huomioida, etté lapsilla ei ole kykya erottaa kuviteltuja ta-
pahtumia todellisista, eika heilla ole aikuisen kaltaista ymmarrysta huumorin ja
ironian erottamiseen markkinoinnista. My0s kaikenlainen vakivalta, aggressiivi-
suus, pelottavat elementit sek& seksi ovat kiellettyja alaikaisille markkinoitaessa
tai heidat tavoittavassa markkinoinnissa. Sosiaalista asemaa ei myoskaan saa kayt-
taa hyvaksi markkinoinnissa. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, etta jonkin tuot-
teen ostaminen tekee alaikdisesta paremman tai ostamatta jattdminen aiheuttaa
ystavépiirin ulkopuolelle jadmisen. Vanhempien roolia ei myoskaan saa kéyttaa
hyvaksi markkinoinnissa, jossa onnistuminen vanhempana edellyttaa jonkin tuot-
teen ostamista. Vanhemman kasvatusoikeutta rikotaan, jos markkinoinnissa lap-
selle tehdddn suora ostokehotus sanoin “osta, kokeile, saat, koe”. Lasta ei my0s-
kaan saa kehottaa suostuttelemaan aikuista tekemaén ostopaatds. Myds mainonta,
jossa vedotaan voimakkaasti lapsen tunteisiin esimerkiksi pelein, sarjakuvahah-
moin tai kilpailuin ja lahjoin, rikkoo vanhemman kasvatusoikeutta lapseensa.
Lapselle ei myoskéaén saa kohdistaa suoramarkkinointia ilman vanhemman lupaa.

(Paloranta 2008, 30-31, Kuluttajavirasto: Alaikaiset, markkinointi ja ostokset.)

Hyvén tavan vastaisuutta arvioitaessa, on otettava huomioon alaikéaisen lapsen ika,
kehitystaso sek& muut olosuhteet. Markkinoinnin arviointi tiukkenee sitd mukaan,

mit& nuorimmat ovat markkinoinnin kohderyhména. On tarkedd muistaa, etté ai-



kuisiin kohdistuva markkinointi voi olla hyvan tavan mukaista, mutta alaikaiset
tavoittavana olla hyvan tavan vastaista. Nain ollen on kohderyhman sijasta huo-

mioitava myos markkinoitava hyodyke. (Paloranta 2008, 31)

Markkinatuomioistuin on useissa ratkaisuissaan ottanut kantaa lapsiin kohdistu-
vaan markkinointiin. Esimerkkeina 10ytyy ystéavien ja yksindisyyden korvaaminen
hampurilaisaterialla, 0 % rasvaa sisaltdvan tikkarin mainostaminen, makeisten
markkinoiminen tupakka-askin nakdisissé askeissa, alastonkuvien kayttaminen
purukumipaketeissa, huonoa ja muita vahingoittavan kayttaytymisen kuvaaminen
mainoksissa seka lapsen esittdmén suoran ostokehotuksen tekeminen mainokses-

sa. (Kuluttajavirasto.)

Kansainvalinen kauppakamari, joka on elinkeinoelaman maailmanlaajuinen yh-
teistyojérjesto, on laatinut séanndston lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta markki-
noinnissa. ICC:n saannoissa painotetaan tietoyhteiskunnan ja mainonnan luonnol-
lista osaa tdman péivén lasten jokapaivéisessa elamassa. Nain ollen lasten ja nuor-
ten kasvamisen osana tulee olla kyky suhtautua valikoivasti median tietotulvaan.
Lapsilla on oikeus saada tietoa tuotteista ja palveluista, jotka heitd kiinnostavat.
Tassa kohtaa vastuu on markkinoijalla, jonka tulee huomioida lasten rajoittunut
kyky arvioida markkinointiin liittyvaa tietoa. Markkinoinnissa lapsille ja nuorille
nousee esiin sana vastuullisuus, joka markkinoijien ja mainostajien tulee tiedos-
taa. My0s vanhempien ja muiden kasvattajien on edistettavé lasten ja nuorten op-
pimista, miten mainontaan ja viestintdan suhtaudutaan valikoivasti. (Kansainvéli-
nen kauppakamari ICC, 2008)

Kaikessa lapsiin ja nuoriin kohdistuvassa markkinoinnissa perussaantoné on, etta
markkinoinnin tulee olla hyvén tavan mukaista, rehellista ja totuudenmukaista. Se
ei saa kayttad hyvékseen alaikaisen hyvauskoisuutta tai kokemattomuutta. Mark-
kinointi ei myodské&én saa véheksya vanhempien arvovaltaa, vastuuta, arvosteluky-
kyé tai makua. Lapsiin ja nuoriin kohdistuvassa mainonnassa ei myoskaan saa
koskaan esiintyd mitdan, mika loukkaa, vahingoittaa tai sill& on vahingollisia vai-
kutuksia lapsen ja nuoren henkiseen, moraaliseen tai fyysiseen tilaan. Se ei myos-
k&an saa rohkaista lasta tai nuorta menemaan tai joutumaan vaarallisiin ja turvat-

tomiin tilanteisiin, tai rohkaista tuntemattoman henkilén seuraan. Artiklan 18 mu-
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kaan taysi vastuu markkinoinnista on aina mainostajalla. Heidén tulee aina toimia
siten, ettd voivat vastata mainonnastaan ja noudatettava erityista huolellisuutta.

(Kansainvélinen kauppakamari ICC, 2008)

Mainosten on noudatettava hyvaksyttavia yhteiskunnallisia linjoja ja arvoja, jotta
ne eivét vaikuttaisi haitallisesti lapsen kehitykseen tai vanhemman asemaan kas-
vattajana. Jos mainonta muistuttaa ndité ja on vastoin ndita arvoja, on se silloin
hyvan tavan vastaista. Hyvaa tapaa rikotaan silloin kun, mainonnassa syrjitaan
toista sukupuolta loukkaamalla tai alistamalla, esitetadn pelottavia asioita, sopi-
mattomia kayttdytymismalleja ja kdytetddn vékivaltaa. Lapselle annetaan mieliku-
va, ettd ihmisarvoa, eldménlaatua ja sosiaalisia suhteita voi ostaa tai syyllistetaan
vanhempi tarjoamalla tuotteen ostamista keinoksi onnistua vanhempana (Kulutta-

javirasto: Lapsi kuluttajana)

Suunnattaessa markkinointia alaikéiselle on markkinoijan huomioitava, etté ala-
ikdinen on juridisesti vajaavaltainen. Alaikaisen kyky ymmartaa mita mainonnalla
tarkoitetaan, on erilainen kuin aikuisella. Alaikéisen vanhemmilla on aina kasva-
tusvastuu seka oikeus paattaa perheen hankinnoista. Mainostajan on otettava
huomioon myaos erilaiset ikaryhmiin jaotellut alaikéiset. Markkinaoikeudessa pu-
hutaan usein vain termeilla pieni lapsi, lapsi, ala-asteikdinen, kouluikéinen seka
nuori. Naitd termejé ei ole mitenkaan sidottu ikéarajoihin. (Kuluttajavirasto: Ala-

ikdiset, markkinointi ja ostokset.)

2.4.1 Alaikdisiin kohdistuva suoramarkkinointi

Suomessa suoramarkkinointi on l&htokohtaisesti sallittua. Henkil6tietolain nojalla
kuluttajat voivat kuitenkin estéa itseensa kohdistuvan suoramarkkinoinnin. Sah-
kdisen viestinnan kohdalla noudatetaan tiukempaa séantelyd, puhelinmyyntia lu-
kuun ottamatta. Sahkoisessé viestinnédssa esimerkiksi matkapuhelimien tekstivies-
tiin sekd sahkdpostiin kohdistuva suoramarkkinointi edellyttdé usein kuluttajan
antamaa etukateissuostumusta. Nuoriin kohdistuvassa suoramarkkinoinnissa nou-
datetaan viel&kin tiukempaa linjaa, jossa markkinaoikeus on katsonut sen olevan

sallittua vain, jos vanhemmat ovat antaneet siihen etukateissuostumuksen. Nuori-
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en katsotaan esimerkiksi puhelinmyynnin osalta olevan heikompi neuvottelu-
kumppani kuin aikuinen markkinointihenkil6. Lisaksi nuorilla on vajavainen oi-
keustoimikelpoisuus, mika jo sinédllaan estaa nuoria tekemasta muita kuin ik&dansa
nahden tavanomaisia oikeustoimia. Esimerkkiné néista epatavanomaisista oikeus-
toimista ovat matkapuhelinliittymi& koskevat sopimukset. Suoramarkkinoinnin
kansainvalisissa perussdannoissa alaikaisiin kohdistuvaa suoramarkkinointia ei
Kielletd, eika siihen edes vaadita huoltajan suostumusta. Tassa meilla on selvé ero
markkinaoikeuden ratkaisukdytannén kannalta. (Litmala & Lohiniva-Kerkela
2005, 194-195.)

2.4.2 Markkinointi lasten ja nuorten valityksella

Markkinointia lasten ja nuorten valityksella tulee arvioida tiukasti ja sen tulee
noudattaa erityista huolellisuutta. Lasta ei saa koskaan kaytt4a sellaisen markki-
noinnin vélikappaleena, jossa sen suhde kavereihin voi joutua koetukselle. Jos
markkinoinnin suorittajana toimii lapsi, ei se saa koskaan ehdottaa suoraa ostoke-
hotusta. Tdma siksi, koska toisen lapsen esittdmalla mainossanomalla on voima-
kas vaikutus lapseen. Sellainen markkinointi, joka kohdistetaan lasten keskuudes-
sa toimivalle mielipidejohtajalle, on sallittua. Té4ssd mielipidejohtaja ostaa mark-

kinoitavan hyddykkeen ja muut lapset kiinnostuvat kyseisesta hyddykkeesta.

Markkinatuomioistuimen (MT 1987:13) on antanut tuomion mainoksesta, jossa
lapsi esitti aikuiselle suoran ostopyynnon leikkilaivan ostamiseen. Markkinatuo-
mioistuin piti tallaista markkinointia lainvastaisena. (Kuluttajavirasto: alaikaiset,

markkinointi ja ostokset.)

Myds kuluttaja-asiamies on ottanut kantaa mainontaan, jossa lapsi esittd4 suoran
ostokehotuksen. Kuluttaja-asiamiehen tapauksessa (KA 99/41/2989) lapsi esitti
matkapuhelinmainoksessa joulupukille joululahjatoiveen, jossa se suoraan pyysi
joulupukkia tuomaan hénelle matkapuhelimen. Kuluttaja-asiamies piti tallaista
mainontaa epaasiallisena, koska siina lapsi tekee suoran ostokehotuksen, jolla
vedotaan vanhempien ja lasten tunteisiin. (Kuluttajavirasto: alaikaiset, markki-

nointi ja ostokset.)
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3 RAHOITUSPALVELUT

3.1 Rahoituspalvelut seka rahoituspalveluiden ja — vélineiden markkinointi

Rahoitus- tai vakuutuspalveluja tarjoavia yrityksia valvoo Finanssivalvonta, joka
on uusi rahoitusvalvontaviranomainen. Sille siirtyivét entisen Rahoitustarkastuk-
sen ja Vakuutusvalvontaviraston tehtévat. Rahoituspalveluilla tarkoitetaan rahoi-
tuslaitoksen tarjoamaa mité tahansa rahoitusluonteista palvelua. Rahoituspalvelui-
hin katsotaan kaikki vakuutuspalvelut seka pankki- ja muut rahoituspalvelut. Ra-
hoituspalvelujen ja — valineiden markkinointi on kansainvélistynyt sek& monipuo-
listunut vuosien aikana. Lahteend kéytetty standardi 2.2 toimii ohjeistuksena ja
maarayksena kaikessa rahoituspalvelujen — ja vélineiden markkinointia koskevissa
myynninedistamisissa. Standardin tarkoituksena on edesauttaa muuttuvassa toi-
mintaymparistossa rahoituspalvelujen ja — vélineiden markkinoijan oman vastuul-
lisen markkinoinnin tunnistamista. Standardi haluaa myo6s edistaa asiakkaille jaet-
tavan informaation ja markkinointimateriaalin laatua seka asiallisten markkinoin-
titapojen kehittymista. Standardin taustalla ovat muun muassa Euroopan parla-
mentin ja neuvoston direktiiveja seka tassakin opinnéytteessa kaytettyja lakeja
luottolaitostoiminnasta ja kuluttajansuojasta. Rahoituspalvelujen ja — vélineiden
markkinointia koskevat sdéannokset eivat ole aivan yhtenevaisia riippuen siit,
onko kyse rahoituspalvelun tarjoajasta, tarjottavasta rahoituspalvelusta tai — vali-
neestd. Seuraavassa mainitun luottolaitoslain 125 §:n lisaksi luottolaitokset ovat
itse laatineet niin sanotun Hyva pankkitapa- ohjeistuksen, jolla tuetaan luottolai-
tosten markkinointia. (Finanssivalvonta: Standardi 2.2 rahoituspalvelujen ja —

valineiden markkinointi, 2007.)

Luottolaitostoiminnassa ja rahoituspalvelujen markkinoinnissa on tarkeaa, ettéa
markkinoitavasta tuotteesta annetaan totuudenmukaista tietoa. Rahoituspalvelujen
markkinoinnissa ei saa kayttda sopimatonta tai hyvan tavan vastaista menettelya.
Kaikki sellainen markkinointi, joka ei siséll4 asiakkaan taloudellisen turvallisuu-

den kannalta térkeita asioita, pidetddn sopimattomana. Néin ollen luottolaitoksen
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on markkinoinnissaan annettava markkinoitavasta hyodykkeesta kaikki tiedot,
jotka ovat asiakkaan kannalta merkityksellisia paatosta tehtéessa. (Laki luottolai-
tostoiminnasta 121/2007, 125 §8.)

Rahoituslaitos ei saa antaa markkinoinnissaan talletussuojaa tai vakuusrahas-

tosuojaa koskevia tietoja rahoitusmarkkinoiden vakautta tai tallettajien luottamus-
ta vaarantamalla tavalla. Pankki saa markkinoinnissaan kéayttaa talletussuojarahas-
ton antamaa talletussuojaa tai muuta vastaavaa talletussuojaa taikka omaa vakuus-
rahastosuojaa koskevia tietoja. Pankki ei mydsk&an markkinoinnissaan saa ohjata
asiakasta toiseen talletuspankkiin. (Laki luottolaitostoiminnasta 121/2007, 133 8.)

Rahoituspalveluiden ja — vélineiden markkinointia koskevia sadnnoksia 16ytyy
myos kuluttajansuojalaista. Kuluttajansuojalain 2 luku markkinointi ja menettelyt
asiakassuhteessa koskevat myos rahoituspalveluiden ja valineiden markkinointia.
Kuluttajansuojalain 6a luku koskee rahoituspalveluiden ja rahoitusvélineiden eté-
myyntid. Kuluttajansuojalain 6a lukua sovelletaan etdmyynnissa silloin, kun elin-
keinonharjoittaja tarjoaa kuluttajalle talletus- tai asiakastilia, maksujenvélityspal-
veluja, luottoja tai niiden vélitystd, vakuutuksia tai niiden vélitystd, rahasto-
osuuksia tai muita arvopapereita, joihin sovelletaan arvopaperimarkkinalakia, ar-
vopaperivalitysta tai muita sijoituspalveluja, sijoitusneuvontaa tai muita rahoitus-

palveluja ja rahoitusvalineitd. (Kuluttajansuojalaki 38/1978, 6a luku)

3.2 Peruspankkipalvelut ja hyva pankkitapa

Peruspankkipalveluihin katsotaan tavanomainen talletustili seké tilink&yttoon liit-
tyva maksuvaline. Peruspankkipalveluiden myontamisen kieltamiselle ETA-
valtiossa laillisesti oleskelevalle luonnolliselle henkil6lle tulee olla painava syy ja
se tulee ilmoittaa my0s asiakkaalle. Painaviksi syiksi katsotaan asiakkaan aikai-
sempi kayttaytyminen tai, ettd asiakassuhteelle ei ole selkeda tarvetta. Myds hen-
kilollisyyden luotettava tarkistaminen kuuluu hyvaan pankkitapaan. Asiakkaan
epéluotettava tunnistaminen on myods syy kieltaytyé peruspankkipalveluiden
avaamiselle. Jos asiakkaalla on jo tili ja tilinké&yttovéline, toimii tdmé myods syyna

kieltaytymiselle. Pankki ei voi kieltdytyé tilin avaamisesta ja tilink&ayttovélineesta,
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jos asiakkaalla on aikaisempi maksuhairiomerkintd. Hyvaan pankkitapaan kuuluu,
ettd pankki antaa kaikki mahdolliset tiedot palveluihin liittyvista maksuista seké
tunnuslukujen huolellisesta séilyttdmisestd. Pankin tulee my6s opastaa asiakasta
tilinkayttovélineen oikeaoppisesta kaytosta, tilimuotojen vaihtoehdoista seké nii-
den ehdoista. Pankki voi kieltaytya tilinkayttovalineen myontamisesta, jos asiak-
kaan tilille tulee vain satunnaisesti tuloja, pankilla on aihetta epéilla tilinkayttovéa-
lineen vaarinkayttoé tai jos asiakkaalla on maksu- tai sopimuslaiminlyonteja. (La-
ki luottolaitostoiminnasta 121/2007, 132 §, Finanssialankeskusliitto: Hyvé pank-
kitapa.)

3.3 Alaikéisen peruspankkipalvelut ja edunvalvonta

Alaikéisen peruspankkipalvelujen lahteend on kaytetty Osuuspankin omaa in-
tranettid, Opinetid. L&hteend oleva liite on otettu suoraan Opinetistd, koska ulko-
puolisilla ei ole mahdollisuutta tarkastella kyseista lahdettd. Haminan Seudun
Osuuspankissa on tarkat ohjeet siitd, miten alaikéisen tulee toimia pankkiasioiden-
sa suhteen. Pankissa alaikaisen peruspankkipalveluihin kuuluu kayttétili, johon
molemmilla edunvalvojilla on kayttéoikeus. Tilin avauksen voi tehdé toinen
edunvalvoja yksinkin, mutta tdman tulee tietaa, ettd myos toisen edunvalvojan on
allekirjoitettava tdma sopimus. Ennen toisen edunvalvojan allekirjoitusta, ei tililta
VoI nostaa varoja, eika siihen voi liittad maksukorttia. Toinen edunvalvoja voi
kuitenkin valtakirjan (Liite 1) avulla valtuuttaa toisen allekirjoittamaan tilisopi-
mus yksin. Ennen tilin avaamista tulee tarkistaa vaestotietojarjestelmasta edunval-
vojan asema ja henkil6tiedot. Tilin avaajat tulee merkita erikseen tilisopimukseen
Tilin avaajat (ei omistajat)- kohtaan. Jos tilinavauksessa on kéytetty toisen edun-
valvojan antamaa valtakirjaa, tulee se liittd4 tilisopimukseen. (Opinet: Liite 2.)

Vanhemmat, jotka siis toimivat alaikéisen edunvalvojana, voivat kayttaa alaikai-
sen tilid vain yhdessa, elleivat he ole erikseen toisin sopineet. Tdma tulee ilmoittaa
myo0s allekirjoitetussa tilisopimuksessa, johon on merkitty, etta tilin kéyttéoikeus
on molemmilla edunvalvojilla erikseen. Toinen edunvalvoja ei yksin voi sulkea
toisen edunvalvojan kayttooikeutta tiliin. Alaikaiselle tili4 avattaessa on tarkeaa

muistaa oikea kooditus, josta selviéé, ettd kyseessd on edunvalvottavan tili ja ket-
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ka tilid voivat kayttad. Jos alaikaisen tiliin on molemmilla edunvalvojilla erikseen
kayttooikeus, voi toinen edunvalvoja yksin esimerkiksi avioerotilanteessa, jossa
epéillaan tilin vaarinkaytt6d, muuttaa tilin TAI- muotoon. Tamén jalkeen alaikai-
sen tilid kayttavat molemmat edunvalvojat yhdessa. Avioero ei muuta lasten tilien
kayttooikeuksia, vaikka lapset asuisivatkin vain toisen vanhemman luona. Tdma
siksi, koska usein vanhemmilla on yhteishuoltajuus. Jos toisesta edunvalvojasta
maarataan yksinhuoltaja, voidaan tilin kdyttéoikeudet muuttaa vain kyseiselle
vanhemmalle. Tdmé kuitenkin vasta sen jélkeen, kun pankki on tiedon varmista-
nut vaestotietojarjestelmasta tai kérajaoikeuden paatoksesta. Tilin kayttdoikeus
vain yhdelle vanhemmalle jad myos toisen edunvalvojan kuoltua. Alle 15-
vuotiaan lapsen oma tilinkayttooikeus tulee aina perustua edunvalvojien siihen
annettuun lupaan, jossa tilisopimukseen on merkitty koodi “omistaja, on kéyttooi-

keus”. (Opinet: Liite 2)

Maksukortin tilaaminen alaikaiselle perustuu myoés molempien edunvalvojien
siihen antamaan lupaan. Korttisopimuksen tulee allekirjoittaa molemmat edunval-
vojat yhdessa pankissa, tai myos tah&n voidaan soveltaa valtakirjaa alaikaisen
pankkiasioiden hoitamiseen. Nykyisesséd Visa electron- kortti esitteessa on valmis
lomake, jossa on kohta molempien edunvalvojien allekirjoitukselle. (Opinet: Liite
2)

Edunvalvojien kayttéoikeus lapsen tiliin paattyy tdmén taytettya 18 vuotta. Samal-
la paattyy myos lapsen edunvalvonta. Vanhemmat voivat saada kéyttéoikeuden

taysi-ikaisen lapsensa tiliin vain, jos tilinomistaja niin haluaa. (Opinet: Liite 2)

3.4 Sijoitustuotteiden markkinointi ja sen erityispiirteet alaikaisille

Sijoitustuotteiden méé&rd on kasvanut Suomessa muutamassa vuosikymmenessa
huimasti. Aina 1980-luvulle saakka sijoittaminen ja sijoitustuotteet olivat Suo-
messa varakkaan ja pienen piirin toimintaa. Sijoitustuotteiden markkinat alkoivat
laajentua ja muuttuivat monipuolisemmiksi vasta 1980- luvun lopulla. Tana péi-
vana sijoittajalla on valinnanvaraa siind, miten omaisuutensa sijoittaa. Tarkein

ominaisuus sijoitustuotteilla on niiden tuotto-odotus seka riski. Nama kaksi kul-
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kevat kasi kadessa, eli mitd suurempi riski sitd suurempi on myos tuotto-odotus.
Suorat sijoituskohteet tunnetaan rahamarkkinasijoituksina, talletuksina, kiinteis-
toind, osakkeina seké joukkolainoina. Valillisia sijoituskohteita taas ovat sijoitus-

rahastot seké vakuutussidonnaiset sijoitukset. (Hoppu 2004, 20-21)

Markkinoitaessa sijoitustuotteita on kohderyhman valinta tarkeda. Tarkeinta on
kohdistaa sijoitustuotteet niille, joita ne todennakdisemmin kiinnostavat. Jotta
oikea kohderyhma I6ytyy, on tutkittava ihmisten kéyttaytymista esimerkiksi ku-
luttamisessa sekd elamantilanteen mukaan. Kun kohderyhma on rajattu, tulee
miettid mill& mainonnan vélineilla sijoitustuotteet saadaan parhaiten esille kohde-
ryhmén keskuudessa. Kohdemarkkinointi on yritysten keskuudessa suositumpaa
kuin massamarkkinointi. Ilman kohdentamista markkinointi on tehottomampaa ja
kalliimpaa. Kohdemarkkinoinnin ensimmaéinen vaihe on markkinoiden segmen-
tointi, jolla tarkoitetaan markkinoiden jakamista ostajaryhmiin. Seuraava vaihe on
markkinoiden kohdentaminen, jossa markkinointitoimenpiteiden kohdentamiseksi
valitaan yksi tai useampi segmentti. Kolmantena tuote asemoidaan eli luodaan

tuotteelle kilpailukykyinen asema markkinoilla. (Hoppu 2007, 77-78)

Heikoimpina sijoitustuotteiden kohderyhmina pidetéén taloudellisesti ahtaalla
olevia, vanhuksia sekd nuoria. Taloudellisesti ahtaalla olevat voivat olla herkem-
pié niille véitteille, joissa luvataan korkeaa ja pikaista tuottoa. Sijoitustuotteiden
markkinoinnin tarkoitus on kuitenkin etsid maksukykyisié asiakkaita ja tuottavia
asiakassuhteita, joten sijoitustuotteita ei varsinaisesti suoraan kohdenneta heille.
Vanhukset taas ovat kiinnostava kohderyhma sen takia, etta heilla on usein paljon
séastoja, joita voisi helposti kayttaa sijoitustoimintaan. Vanhuksille markkinoita-
essa on kuitenkin otettava huomioon heidédn mieltdminen sijoitustuotteiden todel-
lisiin ominaisuuksiin. Nykyaan markkinointi on kuitenkin aggressiivista myos
aivan perinteisilla luottolaitoksilla, joita vanhukset pitdvét erdénlaisina auktori-
teetteina, jotka ajattelevat vain asiakkaan parasta. Kolmas kohderyhmé ovat nuo-
ret ja heihin kohdistuvaa markkinointia tulee arvostella kriittisemmin. Kuitenkin
sijoitustuotteiden osalta heité ei voida pitaa potentiaalisena kohderyhméné, koska
he eivat voi tehda itsendisesti oikeustoimia. Nuoriin kohdistuva markkinoinnin
kriittinen tarkastelu perustuu nuorten tietojen ja kokemusten rajoittuneisuuteen
seka alttiudesta markkinoinnin vaikutuksille. (Hoppu 2004, 177-179.)
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Nuorten eldamankokemus on vahaista sekd ajattelu ja identiteetti vasta muodostu-
massa, joka vaikuttaa heidan markkinoinnista saamaansa kasitykseen. Kuitenkaan
kaikkea lapsiin kohdistuvaa markkinointia ei tule arvioida samalla tavalla. Nuoret
voidaan jaotella eri kohderyhmiin niiden &lyllisen ja kognitiivisen kehityksenvai-
heisiin: 7-vuotias lapsi kykenee alkeelliseen loogiseen ajatteluun, 12-vuotias siir-
tyy jo muodolliseen ajatteluun ja 15-vuotias on saavuttanut alyllisen toimintansa

rakenteellisessa osassa valmiuden aikuisen toimintaan. (Hoppu 1997, 65-67.)

3.4.1 Alaikainen sijoittajana

Tassa kappaleessa lahteend on kdytetty Osuuspankin omaa intranettid Opinetia.
Lahde on laitettu liitteeksi (Liite 2), jotta lukija ndkee myos lahteend kéaytetyn
aineiston. Muutoin ulkopuolisilla ei ole paasyé Opinetiin. Sijoitusasioissa edun-
valvojat edustavat yhdessa alaikaistd. He ovat myos oikeutettuja tekemaén oikeus-
toimia tdmén puolesta. Koska edunvalvojat maaraavat alaikéisen lapsensa varois-
ta, voivat he myos sijoittaa niita esimerkiksi sijoitusrahastoon ja tehda rahasto-

merkintdsopimuksen. (Opinet: Liite 2)

Sijoittajakuvakartoitusta tehdaan aina alaikaisen nimiin. Kartoitusta tehtdessa sel-
vitetddn molempien edunvalvottajien sijoituskokemus ja — tietdmys. Lain mukaan
molemmat edunvalvojat edustavat yhdessé alaikéisté lasta. Lahtokohtana on, etta
molempien edunvalvojien sijoittajakokemus ja — tietdmys selvitdan. Toinen edun-
valvoja voi kuitenkin valtuuttaa toisen edunvalvoja tekemaan sijoituspaétoksia
itsendisesti. Tassa tapauksessa sijoittajakuvakartoitus tehdaan vain valtuutetun

edunvalvojan osalta. (Opinet: Liite 2)

Arvo-osuustilin avaus ja lopetus tehddédn molempien edunvalvojien kanssa yhdes-
sd. Nain on sovittu séilytyspalvelusopimuksessa, jossa alaikdisen asiakkaan puo-
lesta sopimuksen allekirjoittavat ja irtisanovat molemmat edunvalvojat yhdessa.
Edunvalvojien paatoksen alla on kuitenkin se, kayttavatko he tilid molemmat yh-
dessé vai erikseen. Alaikéisen asiakkaan toimeksiantoja voi tehdd kumpikin van-

hempi erikseen, ellei siité ole kirjallisesti toisin sovittu. Kumpikaan edunvalvoja
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ei kuitenkaan voi yksin avata alaikéiselle arvo-osuustilia ja liitt4& siihen ehtoa,
jossa toisella edunvalvojalla ei kayttooikeutta ole. Arvo-osuustilin avaus onnistuu
kuitenkin toisen edunvalvojan antamalla alaikaisen pankkiasiat- valtakirjalla.
(Opinet: Liite 2)

3.4.2 Maistraatin lupa sijoittamisessa

Holhoustoimilain 34 § kohdan 13 mukaan edunvalvojat tarvitsevat maistraatin
luvan tiettyjen sijoituskohteiden ja yhteiséosuuksien hankkimiseen, jos ne tehdaan
alaikéisen varoilla. Liitteestd 2 10ytyy sijoitustoimia koskevat poikkeukset, joihin
maistraatin lupaa ei tarvitse. Osuuspankkien osuuspddomaan ei tarvita maistraatin
lupaa perustuen holhoustoimilain 34 § 13 kohdan g-kohtaan. G-kohdaksi Op-
bonusjarjestelmassa katsotaan tarkoittavan Osuuspankin perusosuutta eli jasenyyt-
t4, joka on edellytyksend OP-bonusjérjestelméan etujen saamiseksi. Lisdosuuksien
merkintd&n taasen tarvitaan maistraatin lupa. Maistraatin lupaa ei tarvita OP-
Saastdvakuutuksen tai OP-sijoitusvakuutuksen tekemiseen, vaikka niiden sisalla
sijoitettaisiinkin luvanvaraisiin erikoissijoitusrahastoihin. Edunvalvonnassa oleva
alaikéinen on merkittdva aina vakuutetuksi ja sadstosumman edunsaajaksi. Sellais-
ten OP-osaindeksilainojen ja OP-joukkovelkakirjalainojen merkintéén, jotka on
haettu noteerattaviksi, ei tarvita maistraatin lupaa (Holhoustoimilain 34 § 13 koh-
dan c-kohta). Noteeraamattomat taas vaativat luvan maistraatista.

Helsingin Porssiin listattujen osakkeiden ostoon ei tarvita maistraatin lupaa. Poik-
keuksen tekee kuitenkin, jos ostaa porssiin listautuvan yhtién osakkeita merkinté-
aikana, ennen kuin osake on otettu julkisen kaupankaynnin kohteeksi. Myos ul-
komaalaisten arvopaperien ostoon vaaditaan maistraatin lupa. Tassakin on poik-
keus, eli yhti6t, jotka ovat noteerattu suomalaisella listalla kuten TeliaSonera, nii-
den osto ei edellytd maistraatin lupaa. Ns. direktiivien mukaiset ulkomaiset sek&
kotimaiset sijoitusrahastot eivét vaadi maistraatin lupaa, jos vahintén % on sijoi-
tettuna talletuksiin, joukkovelkakirjoihin tai arvopapereihin. Kotimaisiin erikoissi-
joitusrahastoihin, muihin kuin direktiivin mukaisiin ulkomaisiin rahastoihin seka
optioihin, termiineihin ja muihin johdannaisiin tarvitaan lupa maistraatilta. Maist-
raatin lupa tulee hakea ennen luvanvaraisen oikeustoimen tekemista. (Opinet: Lii-
te 3)
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4 CASE: HAMINAN SEUDUN OSUUSPANKKI

4.1 Yritysesittely

Haminan Seudun Osuuspankki kuuluu Suomen suurimpaan finanssiryhméén OP-
Pohjolaan, jonka muodostavat kaikki itsenéiset osuuspankit ja ryhmén keskusyh-
teisd0 OP-Keskus osk tytér- ja lahiyhteisOineen. Pohjola Pankki Oyj on ndisté suu-
rin ja se on myos porssinoteerattu liikepankki. OP-Pohjola ryhmé perustuu osuu-
toiminnallisuuteen, jonka periaatteena on lukumaaraltaan rajoittamaton maara
jasenyyksid, joka on kaikille avoin. Perustana on omistajajésenten, asiakkaiden ja
toimintaympariston taloudellinen menestyminen, hyvinvointi ja turvallisuus.
(Osuuspankki, 2009.)

OP-Pohjolan yhteinen taival alkoi vuonna 2005, jolloin ostettiin vahinkovakuu-
tusyhtio Pohjola. Itse osuuspankkitoiminta alkoi jo vuonna 1902, jolloin perustet-
tiin Osuuskassojen Keskuslainarahasto Osakeyhtid. Samana vuonna perustettiin
myos paikalliset Osuuskassat. Vuonna 1970 Osuuskassat muuttuivat Osuuspan-
keiksi. Seuraava suuri muutospaivé koettiin vuonna 1989, jolloin Okon A-osake
listattiin Helsingin Porssiin. (Osuuspankki, 2009.)

Tarkeimpina liiketoimintasegmentteind OP-Pohjolalla on sijoitus- ja pankkipalve-
lut sek& henki- ja vahinkovakuutus. OP-Pohjolalla on Suomessa yli nelja miljoo-
naa asiakasta, joista kolmannes on samalla myds osuuspankin omistajajasen.
(Osuuspankki, 2009.)

Osuuspankit, kuten Haminan Seudun Osuuspankki, ovat itsendisia véhittaispank-
kitoimintaa harjoittavia talletuspankkeja. Osuuspankit tarjoavat vaikuttamisalueel-
laan kilpailukykyisia tuotteita ja palveluja alueen henkild-, yritys-, maa- ja metsa-
talousasiakkailleen. Osuuspankkien tarkein omaleimaisuustekija on omistajajase-
nyys, joka antaa mahdollisuuden vaikuttaa ja osallistua pankin hallinnon p&atok-
sentekoon. Koska Osuuspankit ovat yritysmuodoltaan osuuskuntia, niiden paatok-
senteon perusarvoihin kuuluu jasen ja dani- periaate. Osuuspankin omistajajase-

neksi padasee maksamalla osuusmaksun. (Osuuspankki, 2009.)
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4.2  Tutkimusmenetelmat ja luotettavuus

Markkinointia Haminan Seudun Osuuspankissa tutkittiin teemahaastattelujen
avulla. Liséksi tutkimusta on suoritettu osallistuvan havainnoinnin ja omien ko-
kemusten perusteella. Itse tytskentelen HSOP:ssa ja olen ollut tekemisissa tilin
avauksien kanssa taysi-ikaisille seké alaikaisille. Olen my®ds ollut osallisena Hip-

po- tapahtumissa, niinkin konkreettisella tavalla kuin itse Hippona.

Teemahaastattelun tarkoituksena on antaa haastateltavalle jokin aihe, teema, josta
haastateltava kertoo. Teemahaastattelussa ei kéyteta tarkkoja kysymyksia, vaan
vastaus perustuu nimenomaan aihealueeseen, jota haastattelija pystyy tarpeen mu-
kaan ohjaamaan lisékysymyksill4. Haastattelija varautuu teemahaastatteluun tuki-
listan avulla, ei valmiilla kysymyksill&. (Eskola & Suoranta 1998, 87)

Teemahaastattelu katsotaan puolistrukturoiduksi haastattelumuodoksi. Tama siksi,
koska haastattelun aihepiirit ovat kaikille haastateltaville samat. Teemahaastattelu
eroaa strukturoidusta haastattelusta siten, etta siind ei kdytetd lomakehaastattelulle
ominaista kysymysten tarkkaa muotoa ja jarjestysta. Teemahaastattelu ei kuiten-
kaan ole yhta vapaa kuin esimerkiksi syvahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2001,
47-49.)

Osallistuvan havainnoin idea on se, etta haastattelija tavalla tai toisella osallistuu
tutkittavan ymparistdn toimintaan. Tassa tapauksessa haastattelija tyoskentelee
case- yrityksessa. Osallistuva havainnointi on subjektiivista toimintaa sek&d myos
inhimillist4. Osallistuvaan havainnointiin vaikuttavat ennakko-odotukset, jolloin
havainnoitsija tietdméattadn havainnoi valikoivasti eika ehka valttaméattd huomaa
kaikkea. Havainnoitsijan mieliala ja aktivaatiotaso voi vaikuttaa havainnoinnin
tuloksiin. ( Eskola & Suoranta 1998, 99-103.)

Haastattelun luotettavuutta arvioidaan muistiinpanojen ja haastattelutilanteen
luonnollisuuden mukaan. Haastattelut suoritettiin syksylla 2009 Haminan Seudun
Osuuspankin tiloissa. Tila toimi haastattelulle luonnollisena paikkana haastattelun
liittyessd pankin toimintaan. Haastateltaville oli etukéateen ilmoitettu teema, josta

haastattelu tultaisiin suorittamaan. Nain haastateltava ehti valmistautua haastatte-



21

luun, eika haastattelu tullut yllatyksend. Haastattelun tulosta voidaan pitéa reliaa-
belina eli luotettavana siksi, ettd samaan tulokseen péastaisiin myos toisella haas-
tattelukerralla. Tdmé perustuu siihen, ettd haastattelun teema ei ollut henkilokoh-
tainen, jolloin haastateltavan mielipide voisi muuttua, vaan haastattelun vastaukset
perustuivat tietoon ja kokemuksiin pankin markkinoinnista. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 186.)

4.3 Markkinointi HSOP:ssa

Haminan Seudun Osuuspankissa markkinointi tapahtuu OP-Pohjola ryhmén me-
diasuunnittelun ohjeiden mukaan. L&htokohtana on puolivuosittainen markkinoin-
tisuunnitelma, jonka jokainen pankki tekee itse. Toisin sanoen pankit paattavat,
missa kampanjoissa he haluavat olla mukana. Naihin kampanjoihin ilmoittaudu-
taan kampanjahallinnon kautta. OP-Pohjola mainostaa valtakunnallisesti kaikille
osuuspankeille yhteisia tuotteita. Ulkoinen markkinointi tapahtuu television, lehti-
en sekd radion kautta. Haminan Seudun Osuuspankin oman markkinoinnin yhtena
lahtdkohtana on, ettd pankin brandia ei alueella endé tarvitse vahvistaa. Péaatetty-
aan mihin kampanjoihin pankki haluaa tulla mukaan, markkinointi asiakkaisiin
péin tapahtuu Kirjeitse, verkkoviestein, henkilokohtaisella yhteydenotolla sek&
konttorin sisalla oleva mainonta muutetaan kampanjan mukaiseksi. Haastattelun
perusteella ykkdsmediaksi asiakkaalle péin katsottiin henkilékohtainen yhteyden-
otto omasta pankista, ei yhteyskeskuksesta. Koska Haminan Seudun OsuuspankKi
on paikallinen pankki, haluaa se markkinoinnissaan tuoda esille myds paikallista
yhteiskuntavastuuta seké tehda yhteistyota paikallisten yritysten ja yhteisdjen
kanssa. (Korhonen, 2009)

4.3.1 Markkinointi ennen

Taman luvun lahteend on kaytetty haastateltavana ollutta HSOP:n pankinjohtajaa
Matti Kuuselaa. Kahden viime vuosikymmenen aikana on edetty hintasaatelysta
vapaaseen Kilpailutilanteeseen. Vield 80- luvun lopussa kaikissa pankeissa olivat

samat talletustuotteet ja sama korko. Suomen Pankki maarasi korot ja valtio ohjasi
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taloutta. My6s pankkien katteet olivat vakiot ja ulkomaan rahaliikenne oli erittéin
séadeltyd. Pankkien kilpailu perustui ihmisten talletuksiin; mit4d enemman talle-
tuksia saatiin, sitd enemman pystyttiin antamaan luottoa eteenpdin. Konttoreita oli
paljon, koska kaikissa pankeissa olivat samat palvelut, haluttiin olla 1ahell& asia-
kasta. Kilpailukeinona kaytettiin palvelua, koska hinta oli vakio. Valtion ohjauk-
sen purkauduttua paatuotteiden hinnoittelu vapautui, jonka seurauksena tulivat
palvelumaksut. Asiakkaat, jotka kayttivat palveluja, myds maksoivat niista. Kil-
pailusta tuli ndin ollen paljon monisédikeisempad. Haminan Seudun Osuuspankki
piti ja pitaé edelleen vahvimpana kilpailuvalttina asiakkaiden hyvaa tuntemista ja
hyvia suhteita asiakkaisiin.

Alaikéisten kohdalla markkinointi on aina ollut vaikeampaa. Heihin ei ole saanut
kohdistaa omia kampanjoita. Vield 90- luvulla 15- vuotiaille sai lahett44 suora-
markkinointia. Haminan Seudun Osuuspankista lahetettiin kahden kuukauden
valein kaikille 15- vuotta tayttaneille Kirjeet, joissa heita kehotettiin tulemaan
pankkiin vanhempien kanssa. Markkinoitavana tuotteena oli Silvermatic- kortti.
Markkinointi kirjeiden ulkon&kdon panostettiin ja niit4 ehostettiin paljon, kunnes

tallaiseen markkinointiin tuli kielto.

Alaikéisiin kohdistuvassa markkinoinnissa HSOP on ollut mukana koulujen tie-
toiskuissa, Hamina Bastionissa nuorten tapahtumassa sekd SAK:n kesaduuni kier-
tueella. Tarkeimpéané tavoitteena on luoda alaikéisille positiivinen mielikuva Ha-

minan Seudun Osuuspankista seka olla brandi numero 1.

Ikéluokissa 12-17 on iso aukko markkinoinnissa. Pankki on ollut mukana alueen
kampanjoissa, joita on jérjestetty talle ikaluokalle, mutta tapahtumia on kuitenkin
hyvin vahan. Alle 18- vuotiaat nuoret koetaankin vaikeana kohderyhmana.

Alle 12- vuotiaille 16ytyy OP-Pohjolan sisalta paljon erilaisia konsepteja. HSOP
on ollut vuosia mukana Hippo toiminnassa, esimerkkina Hippo-kisat, Hippo-

hiihdot seka suunnistuskoulu. HSOP my6s tukee kahta paikallista suunnistusseu-
raa sekd mainostaa urheilukentalld. Hippo konsepti on toiminut alueella kauan ja

hyvin. Se vaikuttaa vanhempiin ja isovanhempiin; onnistumisen ndkemisen riemu
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on suuri. Nuorille jarjestetd&n vuosittain myos valtakunnallinen piirustuskilpailu,

jossa Haminan Seudun Osuuspankki on ollut kaksi vuosikymmenta mukana.

Haminan Seudun Osuuspankin yksi tarkein strategia on yhteiskuntavastuu, jota
tuodaan esille tukemalla paikallisia seuroja. Sponsoroinnin yksi tarkein periaate
on, ettd tuki annetaan koko seuralle, ei koskaan yksittaiselle urheilijalle. Pankki on
mya0s pidattyvainen ottamaan kantaa siihen, miten seura tukensa jakaa. Joskus
pankki on kuitenkin halunnut kohdentaa tukensa nimenomaan vain nuorille urhei-
lijoille. Pankille on tarke&& nakya esimerkiksi paikallisen uimaseuran verkka-
riasussa, jonka myos nuoret kokevat tarkeana. Tassékin nousee esille nimenomaan

mielikuvamarkkinointi.

Tand paivana markkinointimateriaali tulee suoraan OPK:n markkinointiosastolta.
Esimerkiksi Hippo- aiheiset mainokset ovat valmiiksi suunniteltuja, painettuja ja
niiden oikeellisuus on tarkastettu. Ennen markkinointimateriaali valmistettiin jo-
kaisessa pankissa itse leikkaa-liimaa- periaatteella, eika niité lahetetty minnekaén
tarkistettavaksi. Nain ollen myds juridinen puoli jai silloin pankin vastuulle. En-
nen myos kilpailijoiden mainoksia seurattiin tarkkaan, jos niissa saattoi esiintya

sopimatonta mainontaa. (Kuusela, 2009)

4.3.2 Markkinoinnin tulevaisuuden suunnitelmat

Markkinoinnin tulevaisuuden suunnitelmissa jokainen vuosi katsotaan erikseen.
Pankki haluaa hakea uusia tapahtumia esimerkiksi Hippo- brandin alla. Uudistau-
tuminen tietyn véaliajoin piristaa ja on tarkedd markkinoinnin kannalta. Hippo-
brandissa paikallisuus katsotaan tarke&na osatekijana ja yhteisty6ta halutaan jat-
kaa paikallisten urheiluseurojen kanssa. Yhtena esimerkkin& toimii Hippo-
suunnistuskilpailut yhteistydssé Vehkalahden Veikkojen kanssa. Yhteistydsopi-
mukset paikallisten urheiluseurojen kanssa ovat myés erinomainen markkinointi-
kanava. Koska yhteiskuntavastuu on HSOP:lle tarke&é ja se on myos Kirjattu pan-
kin strategiaan, tulee pankki jatkossakin tukemaan paikallisia seuroja. Paikallises-
sa markkinoinnissa on térkeéa olla ajan hermoilla koko ajan. Myods omistajajase-

net katsovat nédkyvyyden hyvaksi asiaksi pankissa.
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Alaikaisiin kohdistuvan markkinoinnin muutokset ovat vuosien varrella selvasti
tiukentuneet ja markkinoinnin peliséannét ovat selkiytyneet. Kun puhutaan ala-
ikaisistd kohderyhmana, niin markkinoinnin kohderyhména ovat heidéan vanhem-
pansa. Liitteissa 4 ja 5 ovat esimerkit alaik&isiin kohdistuvasta markkinoinnista,
jotka on kuitenkin tarkoitettu heidan vanhemmilleen. Liite 5 on alaikéiselle tarkoi-
tettu kotiin postitettu markkinointikirje, jonka saajaksi on kuitenkin merkitty ala-
ikdisen vanhempi. Alaikaisiin kohdistuvassa markkinoinnissa tullaan seuraamaan

ryhman ohjeita ja Hippo- brandia kehitetaan paikallisesti. (Korhonen, 2009)

4.3.3 Markkinointitapahtuman jarjestaminen alaikéisille: Hippulat

vinkumaan

Yleisin alaikéisille jéarjestetty tapahtuma Haminan Seudun Osuuspankissa on Hip-
po-kisat. Vuonna 2009 Hippo- tapahtumien joukkoon tuli uusi perheliikuntatapah-
tuma nimeltaan Hippulat vinkumaan. Tapahtuma jérjestettiin yhteistydssd Hami-
nan teinisirkuksen kanssa kesédkuussa 2009. Kun tapahtuma jarjestetaan yhteis-
tyona paikallisen seuran tai yhdistyksen kanssa, jakaantuu ndin myos vastuut ja
tapahtuman jarjestelyyn liittyvat ty6t. Hippulat vinkumaan on leikkimielinen, ei-
kilpailullinen liikuntatapahtumakonsepti, joka yhdistaa perheité yhteisen toimin-
nan kautta. OP-Pohjola ja samalla myds Haminan Seudun Osuuspankki hakee
tapahtumalla paikallisesti positiivista brandindkyvyytta. Hippo- tapahtumien tar-
koituksena on myds kohdata asiakasperheité ja jakaa ndin tietoa palveluista. Hip-
pulat vinkumaan- tapahtuman konsepti, markkinointimateriaali seka ohjeistus
saatiin OP-keskukselta. Tapahtuman valmistelun tyénjako jakautui HSOP:lle seka

Haminan teinisirkukselle seuraavanlaisesti:

HSOP: materiaalit, kuten ilmapallot, frisbeet, kaulanauhat, hippo-tarrat, toimipis-

tekortit, banderollit seka osa rasteista

Haminan teinisirkus: llmoitus poliisilaitokselle, mahdolliset jarjestyksenvalvo-

jat, SPR, buffet, osa rasteista



25

Lis&ksi Haminan Seudun Osuuspankki otti vastaan ilmoittautumiset seka huolehti
markkinoinnin tapahtumaan liittyen. Tapahtuman mediandkyvyyteen pyrittiin
kahdella tapaa; kutsumalla toimittaja paikalle seka perheliikuntatapahtuman tie-
dotteen lahettaminen medioille. Tapahtumien markkinointimateriaali saadaan Op-
keskukselta, jolloin sen oikeellisuudesta ja juridisesta puolesta ei pankin tarvitse
itse huolehtia. Markkinointimateriaalista huolehtii OPK-markkinointi sek& mai-
nospankki. Hippo- tapahtumien paikallinen markkinointi tapahtuu ilmoituksin
paikallisissa lehdissé. Tapahtumien haasteena koetaan turvallisuus ja sen takaami-
nen. Vaikka tapahtumat ovatkin lapsille suunnattuja, pyritddn markkinoinnilla
ensisijaisesti tavoittamaan lapsien vanhemmat. Lapsille pyritddn luomaan positii-
vista mielta ja ndin myos positiivinen mielikuva pankista. Myos kaikessa jaetta-

vassa materiaalissa on tarked, etta niissé nédkyy osuuspankin logo. (Poylio, 2009)

4.4  Alaikéisiin kohdistuva markkinointi OP-Pohjolassa ja Hippo-Clubi

OP-Pohjola ryhmaé ja samoin my6s Haminan Seudun Osuuspankki noudattaa lap-
siin ja nuoriin kohdistuvassa markkinoinnissaan kuluttajansuojalakia seké kulutta-
javiraston ohjeita. Markkinoinnissa otetaan huomioon myds Keskuskauppakama-
rin ja Kansainvélisen kauppakamarin antamat saannokset markkinointia koskevis-
sa kdytannoissd. Koska huoltajat paattavat lastensa taloudellisista asioista, ei Hip-
po.fi sivuilla tai Hippo-Clubissa koskaan markkinoida pankkipalveluja. Hippo-
Clubiin voi lapsi liittya ainoastaan huoltajan suostumuksella. Liitteessd 6 on tuote-
lehti lasten Hippo-Clubista. Kun alle 13-vuotias on liitetty Hippo-Clubiin, anne-
taan siité todistukseksi kortti. Hippo-Clubi tarjoaa erilaisia, vaihtuvia perhe-etuja
ja alennuksia. Perhe-edut voivat olla alennuksia huvipuistojen padsymaksuista,

hotelli-huvipuistopaketeista sekd esimerkiksi lasten lehden voi saada etuhintaan.
(Hippo.fi.)
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli avata alaikaisiin kohdistuvaa rahoituspal-
velujen markkinointia juridiselta kannalta. Rahoituspalveluista tarkemman tutkin-
nan kohteena olivat alaikdisen peruspankkipalvelut seka alaikéisiin kohdistuva
sijoitustuotteiden markkinointi sekd alaikainen sijoittajana. Lahteina kéaytettiin
alan kirjallisuutta seké alaikaisiin kohdistuvan ja rahoituspalvelujen markkinoin-
nin lains&dadantod. Lainsdaddannon liséksi tarkeimmiksi l&hteiksi muodostuivat

kuluttajaviraston ja finanssivalvonnan ohjeistukset ja maaraykset.

Tutkimus tapahtui Kirjoituspoytatutkimuksena, teemahaastatteluin seka osallistu-
vana havainnointina. Osallistuva havainnointi oli osa tydskentelyani HSOP:ssa.
Tutkimuksen teoreettinen osa kertoo alaikéisten olevan lainsdadédnnon kannalta
suojattu kohderyhmad, kun puhutaan heihin kohdistuvasta markkinoinnista. Mark-
kinoijat ovat kuitenkin huomanneet heidan potentiaalisen ja kasvavan ostovoi-
mansa sekd heidin “kykynsa” vaikuttaa suuresti perheen ostopédétoksiin. Sen takia
markkinointia suunnitellaankin niin, ettd se herattdd myds nuorten mielenkiinnon,
vaikka itse markkinoinnin kohderyhména olisivat aikuiset. Kuluttajavirasto on
laatinut kymmenen teesia alaikaisiin kohdistuvalle markkinoinnille, jotka ovat
nahtavissa liitteessd 8. Peruslahtokohta alaikéisiin kohdistuvan markkinoinnin
tiukemmalle arvioinnille on alaikéisten kehittymé&ton arviointikyky seka kokemat-
tomuus. Heilld ei ole kykyé arvioida viestintad yht& kriittisesti kuin aikuisilla.

Haminan Seudun Osuuspankin henkilokunnalle suoritettujen teemahaastattelujen
perusteella voidaan todeta, etta alaikéiset ovat vaikea kohderyhma myds pankille.
He ovat kuitenkin tarked kohderyhmaé tulevaisuuden kannalta. HSOP:ssa alaikai-
siin kohdistuva markkinointi toteutetaan vanhempien kautta. Kaikki alaikaisiin
kohdistuva markkinointi, esimerkiksi kotiin postitettava, lahetetd&n aina vanhem-
man nimelld. T&sta on esimerkkina liite 5. Tietty pankki on halunnut t&sta tehda
my0s alaikéisia kiinnostavan. Toisenlaista markkinointia pankissa edustavat Hip-
po- bréndin alle rakennetut Hippo-kisat sek& muut perheliikuntatapahtumat.
Markkinoinnin ndkdkulmasta Hippo-kisoilla tavoitellaan paikallista nakyvyytta
sekd positiivista mielikuvaa Osuuspankista. Paikallisesti Haminan Seudun Osuus-

pankki haluaa olla mielikuvissa bréandi numero 1.
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Haastattelussa kavi ilmi, ettd 12-17- vuotiaat ovat markkinoinnin kannalta vaikea
kohderyhmé. Taman ryhman markkinointiin tulisi pankissa kehittaa ratkaisu.
Koska pankki haluaa toimia vastuullisesti ja ottaa osaa nuorten tapahtumiin, tulisi
tdman kohderyhmén tapahtumia alueella selvittaa tarkemmin. Myos perheitd, jois-
sa on kyseisen iké&luokan lapsia, tulisi kartoittaa. T&st4 voisi muodostaa asiakasta-
paamisen, jossa myos alaikéisen edunvalvojat olisivat paikalla. Nain kaikki mah-
dollinen markkinointi tapahtuisi edunvalvojien lasna ollessa. Tulevaisuudessa
my0s nuoriin kohdistuvaan markkinointiin voisi tehd& markkinointisuunnitelman,

pohjanaan alaikéisiin kohdistuvan markkinoinnin saantely.
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