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Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida, millainen on hyvad markkinointitapa lapsille ja
nuorille suunnatun online-yhteison markkinoinnissa ja kuinka tdtd hyvdd markkinointitapaa
noudatetaan. Online-yhteis6é voidaan mééritelld yrityksen yllépitdméksi kollektiiviksi, jossa jdsenet
jakavat yhteiset intressit ja jossa interaktio tapahtuu Internetissd. Online-yhteisdt ovat uusi ja
monimuotoinen ilmié markkinoinnin alalla ja ovat hyvd esimerkki siitd, miten Internet on
muuttanut késitystd markkinapaikasta. Yritys hyotyy online-yhteisdistd monilla tavoin. Yhteison
jasenet luovuttavat tietoja, jonka lisdksi he luovat myodnteisen ilmapiirin ostamiselle. Vaikka
ensimmadiset online-yhteisdt olivat pddosin tarkoitettu vapaa-ajan viihteeksi ja niitd yllapitivat
yhdistykset ja voittoa tavoittelemattomat yritykset, tdnd pédivdand online-yhteisdjen tarkoitus on
suurelta osin kaupallinen. Internetissd toimivat yhteisot ovat osoittautuneet suosituiksi my0s lasten
ja nuorten parissa. Lapsille ja nuorille suunnattujen online-yhteisdjen markkinointia tulee arvioida
normaalia tiukemmin johtuen kohderyhmén kehitystasosta ja elaménkokemuksen puutteesta seké
Internetin ominaispiirteistd mediana.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena case-tutkimuksena ja empiirinen aineisto keréttiin padosin
teemahaastattelun avulla sekd sekunddirisen datan analysoinnilla. Tutkimuksen kohteena oli yksi
lapsille ja nuorille suunnattu online-yhteis6: Habbo Hotel. Teemahaastattelu toteutettiin
ryhméhaastatteluna, jossa haastateltavina olivat Habbo Hotellin markkinointi- ja viestintdjohtaja.
Haastattelussa kéytettiin teemoja liittyen lapsiin ja nuoriin kohderyhménd, Habbo Hotellin
yhteisoon sekd hyvéddn markkinointitapaan. Sekundiérisen datan analysoinnissa kdytettiin Habbo
Hotellin kotisivuja. Johtopdiatokset muodostuivat vertaamalla teoreettista viitekehystd empiiriseen
aineistoon.

Habbo Hotel on hyvd esimerkki lapsiin ja nuoriin kohdistuvan markkinoinnin sédantelyn
tarpeellisuudesta. Tdmén todettiin johtuvan Habbo Hotellin ominaispiirteistd: hyvin tyypillisesti
lapsiin ja nuoriin suuntautumisesta, voitontavoittelusta, Internetissd toimimisesta, puhelimella
tilaamismahdollisuudesta sekd 1lmidon uutuudesta. Habbo Hotellin todettiin noudattavan
esimerkillisesti analysoitua hyvdd markkinointitapaa. Suoraa ostokehotusta viltetddn, mainos- ja
vithdejaksot ovat hyvin eroteltu toisistaan, vanhempia pyritdédn informoimaan ja aktivoimaan,
yhteiso ei sisilld aikuisille tarkoitettua materiaalia eikd yhteisossa kerdtd lasten yhteystietoja. Habbo
Hotel joutui muuttamaan aikaisempaa markkinointitapaansa Suomen kuluttajaviraston
vaatimuksesta. Lisdksi lasten ja nuorten kehitystaso pyritddn yhteisdssd ottamaan huomioon
jatkuvasti. Téllaisia huomioimistoimia Habbo Hotellissa ovat ikdrajojen sddtdminen, viestinnin ja
siséllon tuottamista varten tarjottujen elementtien suunnittelu lasten ja nuorten l&htokohdista,
opastaminen palvelun kayttoon, hotellin tiukka valvonta turvallisuuden lisddmiseksi seké
maksullisten palveluiden selked esittiminen ja rahan arvon ymmaértdmisen edistiminen.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen lihtokohdat

Markkinoinnin historiassa lapsen mieltdminen kuluttajaksi on suhteellisen uusi ilmi6. Vield noin 40
vuotta sitten lapsista ei puhuttu kuluttajina vaan sdéstdjind, kuluttajien lapsina ja tulevina
kuluttajina. Aihe mainittiin varovaisesti 1960-luvulla ja esitettiin uutena oikeutettuna
tutkimusaiheena 1970-luvulla. Vasta 1980-luvulla kyseinen aihe saavutti standardoidun keskustelun

aiheen aseman. (McNeal 1987, 134)

Varsinkin lasten ja nuorten kasvava ostovoima on nopeasti heréttinyt markkinoijien mielenkiinnon
kyseistd kohderyhméé kohtaan. Lasten merkitys kuluttajana voidaan McNealin (1987, 5) mukaan
nidhdi kolmena eri ulottuvuutena: lasten merkitys kuluttajina juuri télld hetkelld (current market),
lasten merkitys tulevana kuluttajana (future market), jolloin lapsen preferenssien kehittymiseen
tulee jo nyt pyrkid vaikuttamaan sekd lapsen merkitys vanhempien ostopddtosprosessiin

vaikuttavana tekijani (influental market).

Lapsille ja nuorille suunnatun markkinoinnin eettisyys on kyseenalaistettu useaan otteeseen.
(McNeal 1987; Austin & Reed, 1999) Kyseenalaista lapsille ja nuorille suunnatussa
markkinoinnissa on se, ymmartadko lapsi ja nuori hineen kohdistuvan markkinoinnin kaupallisen
tarkoituksen. Lapsen ja nuoren mainossanoman tulkinta- ja ymmaértdmiskykyé on tutkittu paljon,
varsinkin televisiomainonnan parissa. (John & Cole 1986; Bijmolt, Claasen & Brus 1998;

O’Sullivan 2004)

Lasten ja nuorten erityinen asema markkinoinnin kohderyhmédnid on nimenomaisesti tuotu ilmi
my0s lainsddddnnossd ja markkinointioikeudellisessa oikeuskdytdnnossd. Ndin ollen lapsiin ja
nuoriin kohdistuvaan markkinointiin liittyy muista markkinoinnin kohderyhmistd poikkeavia

ominaispiirteitd sekd markkinoijien ettd lakia valvovien viranomaisten taholta. (Hoppu, 1997, 2)

Internet on aiheuttanut aivan uudenlaista huolta lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta markkinoinnista.

Internetin mukana tulleet ongelmat, kuten yksityisyyden ja turvallisuuden séilyttiminen (Kotler &



Armstrong 2004, 97) ovat erityisen ongelmallisia, kun markkinoinnin kohderyhmini ovat lapset ja
nuoret. Lasten Internetin kdytosté ja sen turvallisuudesta on virinnyt keskustelua sellaisten tapausten
kuin Myyrmannin pommituksen johdosta. (IT Viikko 25.10.2002) Lasten ja nuorten Internetin
kiyttdaste on maailmanlaajuisesti suurta ja lapsia on pidetty jopa Internetin vallankumouksen
avaintekijoind. (Tapscott 1998) Suuresta kéyttdasteesta sekd tietokoneen ja Internetin
kayttotaidoista huolimatta lasten arviointikyky ei ole aikuisen tasoa heidédn selaillessaan Internetissé

olevaa materiaalia. (Kuluttajansuoja 3/2004)

Lapsille tarkoitetuilla Internetsivuilla mainostamisesta on tullut yrityksille kasvava markkina-alue ja
samalla vanhemmille kasvava huolenaihe. (Austin & Reed 1999) Osasyy lapsiin ja nuoriin
kohdistetun Internet-markkinoinnin aiheuttamiin ongelmiin on se, etti Internet on mediana
vaikeammin valvottavissa viranomaisten ja lasten vanhempien taholta. Viime vuosina on tutkittu
paljon lapsille ja nuorille kohdistettujen Internet-sivujen siséltod. (Muun muassa Austin & Reed
1999; Pohjoismaiden Sweep Day 2003) Tutkimuksissa on 1dydetty monia epdkohtia lapsiin ja
nuoriin kohdistuvasta Internet-markkinoinnista. Internetissd on lapsille ja nuorille suunnattuja
Internet-sivuja  laidasta  laitaan, joista monet selvdsti pyrkivdt hyOotyméddn lapsen
herkkduskoisuudesta ja kokemattomuudesta kuluttajana. Lapsille suunnatut sivut ovat usein
suunniteltu siten, ettd niiden avulla voidaan luoda henkilokohtainen suhde lapseen ja houkutella

lapsi viipymaéin sivuilla mahdollisimman pitkdén. (Austin & Reed 1999)

Ongelmaan on kiinnitetty huomiota my0s viranomaisten ja alan itsesddntelyn toimesta. Lapsille ja
nuorille kohdistettua Internet-markkinointia pyritdén sddnteleméén nykyisin monien eri kotimaisten
ja kansainvilisten tahojen toimesta tavoitteena hyvén markkinointitavan hahmottuminen néilla

uusilla markkinoilla.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida, millainen on hyvd markkinointitapa lapsille ja
nuorille suunnatun online-yhteison markkinoinnissa ja kuinka tdtd hyvdd markkinointitapaa

noudatetaan.

Tutkimuksen osaongelmat ovat seuraavat:

- Mité erityispiirteitd on lapsille ja nuorille suunnatussa online-yhteisdssi?

- Millainen on hyvad markkinointitapa lapsille ja nuorille suunnatun online-yhteison
markkinoinnissa?

- Miten lasten ja nuorten kehitystaso otetaan huomioon heille suunnatun online-

yhteison markkinoinnissa?

Jotta tutkimuksen tavoite saavutetaan, tutkimuksessa on analysoitava hyvdd markkinointitapaa
lapsille ja nuorille suunnatun online-yhteison markkinoinnissa. Tdhdn ongelmaan haetaan vastausta
markkinoinnista annetusta lainsddddnndstd sekd lapsiin ja nuoriin kohdistuvan markkinoinnin
viranomais- ja itsesddntelyohjeista. Tutkimuksessa kéytetddn hyvéksi my0s lapsille suunnatuista
Internet-sivuista tehtyjd tutkimuksia sekd lehtiartikkeleita. Pddpaino sdéntelyn analysoinnissa on

Internetissé lapsiin ja nuoriin kohdistuvalla markkinoinnilla.

Tutkimuksen kohteena on lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi heille suunnatussa online-
yhteisossd. Tutkimuksessa tutustutaan online-yhteisoihin, jotta ymmarretddn, minkélaisessa

ympdiristossd analysoitava markkinointi tapahtuu.

Tutkimuksessa analysoidaan myds, miten lasten ja nuorten kehitystaso otetaan huomioon heille
suunnatun online-yhteison markkinoinnissa. Témadn ongelman ratkaisemiseksi on ymmarrettiva,
miksi lasta ja nuorta tulee kohdella eri tavalla kuin aikuista kuluttajaa. Tutkimuksessa kuvataan
lapsen ja nuoren kognitiivista kehitystd sekd lapsen ja nuoren kykyd ymmaértdd hineen kohdistuvaa
markkinointia. Taémén ongelman kannalta on tirkedd kuvata lasta ja nuorta myds Internetin

kiyttijana.



1.3 Tutkimuksen rajaus ja mddritelmiit

Tutkimuksessa kéytetdén termid “lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi” kuvaamaan sellaista
markkinointia, joka on erityisesti suunnattu lapsille ja nuorille tai joka luonteensa vuoksi kohdistuu
muusta kohderyhmaéstd huolimatta myds lapseen ja nuoreen. Lapsi ja nuori saattaa siis erityisesti
altistua my0s markkinoinnille, jonka kohderyhméksi on tarkoitettu jokin muu kuluttajaryhma.
Termid ”lapselle ja nuorelle suunnattu online-yhteis6” kéytetddn kuvaamaan sellaista online-
yhteis6d, joka on nimenomaisesti tarkoitettu lapsille ja nuorille. Suuntaaminen katsotaan siis

tietoiseksi valinnaksi kohdistaa markkinointi lapseen ja nuoreen.

Lapsiin ja nuoriin kohderyhminé paneudutaan tutkimuksen kannalta oleellisten seikkojen osalta.
Téssd tutkimuksessa keskitytdén lapsiin ja nuoriin nykyisend markkinana (current market). (McNeal
1987, 5) Tutkimuksessa kuvataan lapsen ja nuoren kognitiivista kehitystd, jonka on todettu olevan
suurin selittdvd tekijd lapsen ja nuoren kyvyssd ymmairtdd ja tulkita hdneen kohdistuvaa
markkinointia. Kognitiivisilla toiminnoilla tarkoitetaan tiedon vastaanottamista, hankkimista,
muokkaamista, taltioimista, hyviksikdyttdmistd toiminnassa ja ongelmien ratkaisuissa sekd uuden

tiedon luomista. (Takala & Takala 1992, 115)

Téssé tutkimuksessa pddmielenkiinnon kohteena ovat yli 10-vuotiaat lapset ja nuoret. Rajaus johtuu
lahinnd tarkasteltavan online-yhteison kohderyhmaistd. Kuluttajansuojalaki ei aseta tarkkoja rajoja
sille, mink3 ikdisti lasta tulee kohdella lapsena tai nuorena. Tédssa tutkimuksessa termejd “’lapsi” ja
“nuori” kiytetddn samanaikaisesti viitatessa tdhdn kohderyhméén kohdistuvaan markkinointiin tai
online-yhteis66n. Tutkimuksessa ei siis kuluttajansuojalain mukaisesti oteta kantaa lapsen ja nuoren

ikédrajoihin.

Tutkimuksen kohteen kaltaisista yhteisdistd kdytetddn monia eri termejd, kuten virtuaalinen yhteiso
(Rheingold 2000), verkkoyhteisd ja online-yhteisé (Mantymédki & Mittild 2004). Tutkimuksessa
kiytetddn empirian kohdeyhteison kaltaisista yhteisoistd termid “lapsille ja nuorille suunnattu
online-yhteis6”. Online-yhteisé mééritellddn tdssd tutkimuksessa yrityksen ylldpitdmaéksi
kollektiiviksi, jossa jdsenet jakavat yhteiset intressit ja jossa interaktio tapahtuu Internetissa.

(Mantymiki & Mittild, 2004)



Tutkimuksessa kdytetddn termid “hyva markkinointitapa”. Hyvélld markkinointitavalla tarkoitetaan
pohjoismaisen ndkemyksen mukaisesti normeja, joiden tarkoituksena on suojella kuluttajia
markkinoinnin yhteydessd. Kysymys on sekd oikeudellisista ettd ei-oikeudellisista normeista.
(Suomen kuluttajavirasto: tuotteiden markkinointi lapsille ja nuorille Internetin kautta 2002) Hyvin
tavan kdsite markkinoinnissa liittyy myds kuluttajansuojalain markkinoinnin sdéntelystd annettuun
yleislausekkeeseen, jossa kielletddn hyvédn tavan vastaiset tai muutoin kuluttajien kannalta
sopimattomat menettelyt markkinoinnissa. (Kivivuori, af Schulten, Sevon & Tala. 1978, 48) Termia
hyvd markkinointitapa kéytetdén kuluttajansuojalaissa sen kéddnteisessi muodossa, tdssé

tutkimuksessa sitd kiytetdédn tarkoittamaan lainmukaista ja eettisesti hyviksyttdvaa markkinointia.

Liiketaloudellisessa termistdssd mainonta katsotaan osaksi markkinointia. Tédssd tutkimuksessa
termejd “markkinointi” ja “mainonta” kéytetddn kuitenkin synonyymin Kkaltaisesti, koska
lainsdddédnndssd kdytetyt termit sekd lainsddddnnon markkinointitermi ovat epéselvid. Lapsiin ja
nuoriin kohdistuvasta markkinoinnista annetuissa sdénnoissd ja ohjeissa puhutaan usein vain
mainonnasta, joko vain perinteisestd televisiomainonnasta tai laajemmin koskien myd6s Internetissé
tapahtuvaa mainontaa. Lapsien ja nuorien kykyd ymmartdd heihin kohdistuvaa markkinointia on
tutkittu lahinnd mainosten kautta. Tédssd tutkimuksessa sovelletaan mainonnasta annettuja saantdja
ja mainonnasta tehtyja tutkimuksia koskemaan soveltuvin osin myos lapsille ja nuorille suunnattuja
online-yhteis6jd. Tutkimuksessa tarkoitetun online-yhteison markkinoinnista ei voida kéyttdd termié
mainonta, silld tutkimuksen kohteena on koko yhteison markkinointi, ei yhteisossd esiintyvét
mainokset tai yrityksen oma mainonta yhteison ulkopuolella. Tdmédn vuoksi tutkimuksessa

kaytetddn kokonaisvaltaisempaa termid markkinointi.



2 LAPSI JA NUORI ONLINE-YHTEISON KOHDERYHMANA

Lapset ja nuoret eroavat markkinoinnin kohderyhmidnd muista kuluttajista. Téssd luvussa
analysoidaan, miksi lapsia ja nuoria tulee markkinoinnin sdéintelyssd kohdella eri tavalla kuin
aikuisia kuluttajia. Témén tutkimuksen kannalta oleellista on lapsen ja nuoren kehitystaso: lapsen ja
nuoren kognitiivinen kehitys ja kyky ymmértdd hineen kohdistuvaa markkinointia. Lisédksi

tutkimuksen kannalta merkittdvad on kuvata lasta ja nuorta Internetin kéyttdjana.

2.1 Lapsen ja nuoren kehitystaso

2.1.1 Lapsen ja nuoren kognitiivinen kehitys

Lapsen kehitystasoon vaikuttavat monet tekijat. Tamidn tutkimuksen kannalta néistd tekijoistd
tarkein on lapsen kognitiivinen kehitys. Piagetin (1956) mukaan dlykkyys kehittyy toisiaan tietyssé
jérjestyksessd seuraavien idn kanssa yhteydessd olevien vaiheiden kautta. Jokaisessa vaiheessa
kehittyy uusia henkisid kykyjd, jotka toisaalta asettavat rajat ja toisaalta madrddvit sen, minkilaisia
asioita lapsi voi tdmédn vaiheen aikana oppia. Jarjestys, misséd eri vaiheet ilmaantuvat, on kaikilla
lapsilla sama. Sen sijaan ikd, jossa lapset saavuttavat tietyn kehitysvaiheen voi vaihdella

yksiloittdin. (Elkind 1980, 99)

Tutkimuksen pddmielenkiinto kohdistuu yli 10-vuotiaisiin lapsiin. 10-vuotiaiden lasten
kognitiivinen kehitys on edennyt Piagetin nimedméin konkreettisten operaatioiden kauteen.
Konkreettisten operaatioiden kautta seuraa viimeinen kehityskausi nimeltdin muodollisten

operaatioiden kausi.

Konkreettisten operaatioiden kausi alkaa normaalisti seitsemidn vuoden idssd ja kestdd noin
kahteentoista ikdvuoteen. Témin kauden aikana lapselle kehittyvit logiikan ensi rakenteet, jotka
mahdollistavat eri ndkemyksien koordinaation. (Piaget 1956) Konkreettisten operaatioiden
vaiheessa lapsi kykenee muodostamaan ajatuksissaan luokkia ja sarjoja sekd ymmartdmaan suhteita,
jotka muodostetaan samanaikaisesti kahdella tai useammalla perusteella. (Takala & Takala 1992,

126) Konkreettisten operaatioiden vaiheessa lapsi ei vield osaa tehdd eroa ajattelemansa ja



havaitsemansa eli omien olettamusten ja empiiristen tosiasioiden vililld. Tdmén vuoksi lapsi jattda
usein tosiasiat huomioimatta ja tulkitsee ne tavalla, jolla ne sopivat hinen omiin olettamuksiinsa.
Téstd syystd yleiset lainalaisuudet jaavét tissd vaiheessa lapselta vield huomaamatta. (Wahlstrom

1980, 118) My®0s lapsen jérjestelmit ovat vield tiedostamattomia tai esitietoisia. (Piaget 1956)

Konkreettisten operaatioiden kautta seuraa muodollisten operaatioiden kausi, joka alkaa lapsen
ollessa noin kaksitoistavuotias ja jatkuu noin viiteentoista ikdvuoteen. Muodollisten operaatioiden
kaudella lapsi oppii rakentamaan jarjestelmid ja laatimaan teorioita. Lapsi kykenee muodollisen
ajattelun avulla tekemddn johtopadtoksid pelkistd hypoteeseista eikd vain todellisuushavainnoista.
(Piaget 1956) Lisdksi, vasta tdssd vaiheessa lapsi kykenee induktiiviseen ja deduktiiviseen
paittelyyn. (Elkind 1974, 36) Kaisitteiden hallinta ja hierarkioiksi jarjestiminen on tirkedd, koska
muodollisen ajattelun kautta nuori oppii uudella tavalla jisentdmédn koko ympiardivdd maailmaa.
Sanoilla on tissé kehitysvaiheessa lapselle enemmain merkitysté, koska ne voivat saada kaksinaisia
merkityksid; ne voivat tarkoittaa sekd kohteita ettd toisia symboleja. Tdmén takia konkreettisten
operaatioiden kaudella lapset harvoin ymmaértivit vertauksia, kaksimielisyyksid tai pilakuvia.

(Wahlstrom 1980, 118)

Piagetin mukaan lapsi saavuttaa aikuisenkaltaiset kognitiiviset toiminnot noin 15-vuotiaana. Tdmén

jéilkeen uusia kognitiivisia rakenteita ei endé synny. (Elkind 1974, 98)

2.1.2 Lapsen ja nuoren kyky ymmiirtii ja tulkita mainontaa

Lapsen kykyd ymmartdd ja tulkita mainontaa on tutkittu paljon ja eri nikokulmista. Esimerkiksi
televisiomainonnan vaikutuksia lapsiin on tutkittu 1960-luvulta ldhtien. (Takala 1991, 1)
Tutkimuksissa on todettu lapsen ja nuoren kognitiivisen kehitysvaiheen olevan mainossanomaa
vastaanotettaessa erds suurimmista lapsen mainossanoman tulkintakykyyn vaikuttavista tekijoista.

(Takala 1991, 24)

Bijmolt, Claasen ja Brus (1998) ovat tutkineet lasten kykyd ymmartdd TV-mainoksia. Bijmolt ym.
mukaan lapsen kyky ymmairtdd mainoksia voidaan jakaa kahteen osaan: lapsen kykyyn erottaa
mainos ohjelmasta ja kykyyn ymmairtdd mainoksien kaupallinen tarkoitus. John ja Colen (1986)
mukaan tutkittaessa lapsen kykyd ymmaértdd mainontaa annetaan lilan vdhdn huomiota

tilannetekijoiden vaikutukselle. John ja Cole nimeévit tdllaisina mainossanoman ymmartdmiseen



vaikuttavina tekijoind esitetyn tiedon maddrdn, esitetyn tiedon muodon, tiedon organisoinnin ja
esittdmisjérjestyksen. Néitd tekijoitd manipuloimalla voidaan parantaa lapsen kykyd ymmaértda

mainontaa.

Ikd, jossa lapset saavuttavat eri kognitiivisen kehityksen vaiheet, voi vaihdella yksiloittdin. Tdma
tarkoittaa sitd, ettd samanikéiset lapset ja nuoret voivat katsella heihin kohdistuvaa markkinointia
eri tavoin riippuen heiddn kognitiivisen kehityksen edistyneisyydestd. (Takala 1991, 24)
Tutkimusten perusteella ei ole saavutettu yksimielisyyttd siitd, minkd ikdisend lapsi ymmartda
mainonnan tarkoituksen ja osaa tulkita sitd. Useimpien tutkimusten mukaan noin 7-8 vuoden iésté
lahtien lasten tietoisuus kuluttajina toimimisesta lisddntyy. (NORD 1992, 224) He ymmartivét
markkinoinnin kuluttamiseen kehottavan tarkoituksen. (NORD 1992, 207) Tdma tosin edellyttia,
ettd markkinointi on tunnistettavissa mainonnaksi, mainoksen esitystapa on perinteinen ja
mainonnan keskipisteend on tuote. (NORD 1992, 224) Alle kymmenen vuoden ikéiset lapset eivét
kykene suhtautumaan kriittisesti markkinointiin silloin, kun mainoksissa keskitytidn nimenomaan
lapsille tarkoitettuihin tuotteisiin. Markkinoinnilla on suuri vaikutus lapsiin myos silloin, kun se

kohdistuu heiddn piileviin tarpeisiinsa. (NORD 1992, 207 ja 224)

Kun ohjelman ja mainoksen vilinen raja on piilossa tai hdilyvd, lasten késitys viestistd
markkinointina heikkenee. Edelld esitetyn mukaisesti lapsi ei vield konkreettisten operaatioiden
vaiheessa osaa tehdd eroa omien olettamustensa ja empiiristen havaintojen vililld. Néin ollen lapsi
ei vield tdssd idssd kykene suhtautumaan kriittisesti tietynlaiseen markkinointiin. (Hoppu 1997, 55)
Vield lapsen ollessa 10—12 vuoden idssd hdnen on vaikea mieltdd markkinoinniksi piirros- tai
animaatiosarjoihin liittyv8d mainontaa tai mainonnan muunlaista kdtkemistd eri ohjelman osiin,
jolloin mainos ja ohjelma ovat yksi kokonaisuus. Markkinoinnin vastaanottamisen kannalta vasta
muodollisten operaatioiden vaihe antaa nuorelle mahdollisuuden ymmaértdd ja havaita
piilomainontaa. (Hoppu 1997, 55) Vasta 15-vuotiaana nuori kykenee tekeméidn analyyseja
mainonnan siséllostd ja ymméirtdméddn mainonnan arvotasoa. (NORD 1992, 207) Kyky
induktiiviseen ja deduktiiviseen pddttelyyn mahdollistaa mainosten sisdllon analysoinnin. (Hoppu

1997, 55)

Noin 15-vuotiaana nuoren dlykkyys on tasolla, josta se ei endd sanottavammin kehity. Télldin
hénelld on élykkyyden osalta samat edellytykset mainossanoman tulkitsemiseen kuin aikuisella.

Tosin siséllollisesti ja laadullisesti hénen ajattelunsa kehittyy vield. Lisdksi tulkintakykyyn



vaikuttavat muutkin tekijdt kuin kognitiivinen kehitys, kuten tunne-elimén ja moraalin kehitysvaihe

sekd elaminkokemus. (Hoppu 1997, 56)

Tiivistetysti voidaan todeta, ettd lapsen kyky ymméirtdd hineen kohdistuvaa markkinointia on
tutkimusten mukaan yleisesti heikompi kuin aikuisilla. Lisdksi lapsen kognitiivinen kehitys ei yksin
riitd selittdimdan lapsen kykyd ymmértdd hineen kohdistuvaa markkinointia, joskin tdtd voidaan
tdmin hetkisten tutkimusten mukaan pitdd suurimpana selittdvdnd tekijand. Myds lapsen
eldimdnkokemus ja tilanteesta riippuvat tekijidt vaikuttavat lapsen ja nuoren kykyyn ymmértda
hineen kohdistuvaa markkinointia. Lopuksi ik4, jolloin lapsi pystyy erottamaan mainonnan muusta
ohjelmasta ja on kypsd ymmaértdmaan mainonnan ja markkinoinnin tarkoitusperid, saattaa vaihdella

suurestikin yksiloittdin riippuen lapsen kognitiivisen kehityksen vaiheesta ja elimédnkokemuksesta.

2.2 Lapsi ja nuori Internetin kiiyttijind

Suomi kuuluu maailman karkimaihin Internet-liittymien méérdssé. Liikenne- ja viestintdministerion
mukaan vuonna 2004 Suomessa oli Internet-liittymid 1.229.975 kappaletta, joista lisdystd vuodesta
2003 oli 8 %. (Liikenne- ja viestintiministerio 26.11.2004) Tietokonevalmistaja IBM:n ja The
Economist -lehden tutkimuksessa, jossa selvitettiin Internetin kdyton levidmistd ja osaamista

maailmalla, Suomi ylsi sijalle viisi. (IT Viikko 19.4.2004)

Suomessa lasten Internetin kédyttd on hyvin yleistd. Vuonna 2002 jo 8-9-vuotiaista lapsista vajaa
puolet kidytti kotoaan Internetid ja 14-vuotiaista jopa kolme neljdsti. Internetiin kdyttoon tottuneille
lapsille Internetin tdrkeyttd korostaa se, ettd 18 % luopuisi jo mieluummin televisiosta kuin
Internetistd. (IT-viikko 25.10.2002) Euroopan Komission lasten ja nuorten Internetin kayttoad
tutkivassa Eurobarometrissa Suomi ylsi lasten Internetin kdyton méadrdssa sijalle viisi. (Euroopan
Komissio: eurobarometer 2004. Illegal and Harmful Content on the Internet) IBM:n ja The
Economist -lehden tekemén tutkimuksen mukaan pelaaminen Internetissd on perinteisesti ollut

suositumpaa poikien kuin tyttdjen keskuudessa. (IT-viikko 25.10.2002)

Lapset ja nuoret, jotka kasvavat Suomen kaltaisessa tietoyhteiskunnassa, ovat monien tutkijoiden
mielestd muodostuneet uuden teknologian nopeimmin omaksuneeksi ryhméksi. (Tapscott 1998;
Selwyn 2004) Tapscott (1998) puhuu N-sukupolvesta (Net-generation), jolla hdn tarkoittaa tdmén

pdivan lapsia ja nuoria, joille Internet on hyvin suuri osa nuorisokulttuuria. (Tapscott 1998, 55)
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Lapset ja nuoret saattavat olla paljon edistyneempid informaatioteknologian kuluttajia kuin
vanhempansa. Tietokoneista ja Internetistd on tullut niin vahva nuorisokulttuurin elementti, ettéd erot
aikuisten ja lasten tietokoneenkisittelytaidoissa ovat nédkyvid, vaikka lasta ei olisikaan kasvatettu

tietokoneiden déressi. (Tapscott 1998, 40—41)

Lapsille sopimattoman markkinoinnin kohdistumista lapseen on Internetissd vaikeampi estii.
Televisiossa voidaan sijoittaa lapsille sopimattomat mainokset myohempddn esitysaikaan,
Internetisséd ei ole tarjolla muuta keinoa kuin erilaisten suodattimien kayttd (Kuluttajansuoja
4/2003b) Mediana Internet on vaikeammin myds vanhempien valvottavissa kuin perinteiset mediat.
Vanhemmat pystyvit helpommin kontrolloimaan lapsen ja nuoren television kulutusta asettamalla
tietyt katseluajat tai kieltdimall4 tiettyjen ohjelmien katselun kotona. (McNeal 1987, 63) Internetin
tapauksessa aikuisten kontrollointimahdollisuus on pienempi, silld vanhemman on usein vaikeaa
seurata mitd lapsi Internetissd tekee. (Austin & Reed 1999; Selwyn 2004) Suomen kuluttaja-
asiamies painottaa, ettd lapset ovat usein yksin surffaillessaan Internetissi. Vanhemmat eivét
kuluttaja-asiamiehen mukaan vélttdmaittd edes tunne Internetin ominaisuuksia tai eivit kiytdnnossa
voi varmistaa, milld sivuilla lapset liikkuvat tai minne lasten sivuilta johtaa linkkeja.

(Kuluttajansuoja 4/2003b)

Peura-Kapanen (1998) on tutkinut, millaisena peruskoululaisten vanhemmat nikevit ja kokevat
Internetin kaupallisuuden ja Internetin mediana yleisesti. Tutkimuksen mukaan lasten sivut olivat
tuttuja vain Internetin kiyttdjien vihemmistolle. (Peura-Kapanen 1998, 34) Saman tutkimuksen
mukaan vanhemmat eivdt my0Oskddn olleen hyvin perilld siitd, mitd lapset tekivét Internetissa.
Esimerkiksi yldasteella olevien lasten vanhemmista noin neljdnnes ilmoitti tietdvédnsd hyvin missé
lapset liikkuivat Internetissd, mutta yhtd suuri osa tdmén ik&isten lasten vanhemmista tunsi huonosti
tai ei tiennyt kdyton suuntautumista. Vanhemmat olivat yleensd mukana Internetisséd alle 10-
vuotiaiden kanssa, mutta sitd vanhempien lasten kanssa vain osittain. (Peura-Kapanen 1998, 43)
Tdmén tutkimuksen kannalta on hyvid ottaa huomioon, ettd kyseinen Peura-Kapasen tutkimus on
vuodelta 1998. Jo yksi vuosi on pitkd aika teknologian kehityksessd, joten tutkimusta voidaan pitdé

vain suuntaa-antavana.

Suomen Gallup Webin yhteistutkimus Kids Online selvittdd 7—-14-vuotiaiden suomalaisten lasten
Internetin ja matkapuhelimen kéyttod. Tutkimus toteutettiin ennen Myyrmannin rdjahdysté ja siitd
virinnyttd keskustelua Internetin kdyton mahdollisesta rajoittamistarpeesta. Tutkimuksen mukaan

Suomessa vain 13 % lasten vanhemmista ei lainkaan rajoita 7-14-vuotiaiden lastensa Internetin
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kayttod. Yleisin tapa rajoittaa kiyttéd on Internetin kdyttdajan rajoittaminen, jota tekee noin puolet
7—14-vuotiaiden lasten vanhemmista. Liséksi 37 % ilmoitti, ettei lapsi saa kéyttdd lainkaan

Internetid ilman aikuisen valvontaa. (IT Viikko 25.10.2002)

2.3 Online-yhteisdjen erityispiirteet

Internet jakelukanavana eroaa monella tavoin perinteisistd jakelukanavista. Internet on muun
muassa muuttanut kasityksemme markkinapaikasta. Venkatesh (1998) puhuu kyberavaruuksista,
jotka ovat elektronisista ympéristdistdi muodostuneita tilallisia ja ajallisia konfiguraatioita.
Kyberavaruutta kuvataan usein fyysisen todellisuuden rinnakkaistodellisuudeksi. Nama
rinnakkaistodellisuudet ovat luoneet uusia mahdollisuuksia kaupankdynnille. Téllaisia uusia

mahdollisuuksia edustavat online-yhteisét.

Ensimmadiset online-yhteisot olivat pddosin tarkoitettu vapaa-ajan viihteeksi ja niitd yllapitivét
yhdistykset ja voittoa tavoittelemattomat yritykset. Nykyéddn yritykset ovat ymmartidneet
mahdollisuudet, joita online-yhteisodt tarjoavat ja tdlld hetkelld online-yhteisdjen kirjo on hyvin

monimuotoinen. (Méantyméki & Mittild 2003)

Online-yhteisdjen houkuttelevuutta on tutkittu paljon. (Hagel & Armstrong 1997; Klang & Olsson
1999; Halinen 1994; Miantyméki & Mittild 2005) Hagelin ja Armstrongin mukaan (1997)
ensimmaéinen syy yhteisoihin liittymiselle on kiinnostus, silld monet ensimmaisistd yhteisoistd
keskittyivdat liittdmddn yhteen ihmisid, joilla on samat kiinnostuksen kohteet. Toinen syy
liittymiselle ovat suhteet, silld ajasta ja paikasta riippumattomuus mahdollistaa tirkeiden ja
interaktiivisten suhteiden luomisen. Kolmanneksi, yhteisdjen tarjoamat fantasiapelit mahdollistavat
hetkellisen arjen rutiinien unohtamisen. Neljds yhteisdihin liittymisen syy on Hagelin ja
Armstrongin mukaan transaktio. Ndmi transaktiot eivit ole vain kaupallisia transaktioita, vaan
myoOs tiedon saamista ja luovuttamista. Néiden tekijéiden lisdksi my0Os yhteison infrastruktuuri
vaikuttaa houkuttelevuuteen. (Klang & Olsson 1999) Yhteison vahvuus on siind, ettd se pystyy

tyydyttiméadn mahdollisimman monet tarpeet yhtdaikaisesti. (Hagel & Armstrong 1997)

Yritys hy6tyy online-yhteisdistd monilla tavoin. Yhteison jdsenet luovuttavat tietoja, kuten
tuotesuosituksia, kokemuksellista tietoa tai jopa ongelman ratkaisuja, jonka lisédksi he luovat

myonteisen ilmapiirin ostamiselle. (Leichner & Hummel 2002) Liséksi online-yhteisdjd kéytetdin
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nimenomaan asiakasuskollisuuden lujittamiseen, uusien asiakkaiden houkuttelemiseen ja asiakkaan
tarpeiden kartoittamiseen. Online-yhteisdjd pidetdén tehokkaina markkinoinnin ja asiakassuhteiden
hallinnan tyokaluina. (Mantyméki & Mittild 2004) Hagel ja Armstrong (1997) ovat esittdneet
online-yhteiséjen tuomia taloudellisia hyotyjd kirjassaan “Net Gain”. Heiddn mukaansa yhteisot
tuottavat arvokasta tietoa asiakkaiden asenteista ja preferensseistd: online-yhteisot ovat siis
hyo6dyllisid markkinatutkimuksen kannalta. Online-yhteisdistd on yritykselle hyotyd myos uusien ja
rddtiloityjen tuotteiden luomisessa, jotka taas johtavat vahvempaan asiakasuskollisuuteen ja

kasvaviin voittoihin.

Jotta online-yhteisdjen suurta kirjoa olisi helpompi ymmartdd, tulee yhteisdja luokitella jollakin
tavalla. (Mantyméaki & Mittild 2003) Online-yhteisodistd ei ole olemassa yhtd yleisesti hyviksyttyé
méidritelmad. (Preece 2000) Mintyméki ja Mittild (2004) maédrittelevét online-yhteison yrityksen
yllapitdmadksi kollektiiviksi, jossa jdsenet jakavat yhteiset intressit ja jossa interaktio tapahtuu
Internetissd. Yhteinen intressi tdssd kontekstissa viittaa kaikenlaisiin intresseihin, jotka ovat

1ahtoisin esimerkiksi samanlaisesta demograafisesta profiilista tai yhteisestd harrastuksesta.

Plant (2004) maédrittelee online-yhteisot kollektiiviseksi yksikdiden ryhmaksi, yksiloiksi tai
yrityksiksi, jotka liittyvdt yhteen, véliaikaisesti tai pysyvésti, elektronisen median kautta
osallistuakseen vuorovaikutukseen yleisen ongelman tai intressin tiimoilta. Online-yhteisé voi
Plantin (2004) mukaan olla sdénnelty tai sddntelemiton. Sdéntelemdttomin yhteison toimintaa ei
sdadnnostele mikddn taho tai erityiset toiminnalle laaditut ohjeet. Kun yhteisé kehittyy ja kasvaa
kooltaan se usein tietoisesti pddttdd siirtyd sddnnellympéédn tilaan. Sddnnellyt yhteisét voidaan
Plantin mukaan jakaa lisdksi myods avoimuuden ndkokulmasta sen mukaan, onko yhteisé avoin
kaikille jotka haluavat sithen osallistua, vai onko yhteisd yksityinen ja avoin vain niille, jotka on
kutsuttu mukaan. Avoimeen yhteisoon voi osallistua kuka tahansa, joka noudattaa yhteison
perustajan laatimia sddnt6jd. Lisdksi sddnneltyjd yhteisdjd voidaan Plantin (2004) mukaan
tarkastella niiden ensisijaisen tarkoituksen nidkokulmasta, eli onko yhteis6 voittoa tavoitteleva vai

voittoa tavoittelematon yhteiso.

Preece (2000) on listannut elementit, joista online-yhteisdé rakentuu. Hanen mukaansa online-
yhteiso rakentuu ensinndkin kéyttdjistd, jotka kanssakdyvit sosiaalisesti pyrkiessddn tyydyttdmiin
omat tarpeensa tai suorittaessaan tiettyd roolia. Toiseksi, online-yhteis6lld on jaettu tarkoitus, kuten
intressi, tarve, informaation jako tai palvelu, joka luo tarkoituksen yhteisolle. Online-yhteis6illd on

myos tietty toimintatapa, joka ilmenee hiljaisina oletuksina, rituaaleina, protokollana, sdédntéind tai
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lakeina, jotka ohjaavat ihmisten kanssakdymistd. Lopuksi, online-yhteisd tarvitsee

tietokonejarjestelmén, joka tukee ja vélittdd sosiaalista kanssakdymisti ja luo yhdesséolon tunnetta.

DIMENSIOT KUVAUS
Yrityksen e  Onko yritys niin kutsuttu bricks and mortar -tyyppinen yritys vai
liiketoimintalogiikka dot.com yritys

o Kenelle yhteiso on rakennettu
Kayttajit e  Asiakkaiden maantieteellisen sijainnin mukaan, demograafisten
tekijoiden mukaan, aiheen mukaan vai ammatin mukaan

. . o Miksi yhteisd on olemassa? Mité arvoa yhteiso tuottaa jasenilleen?
Yhteison tarkoitus kiyttijan

nikokulmasta e Intressit, suhteet, pelit, transaktiot

e  Suorat tuotot, tehokkuuden lisdédminen, uusien asiakkaiden
hankinta, uusien innovaatioiden kehittiminen, vahvempien
asiakassuhteiden kehittdminen

Yhteison tarkoitus palvelun
tarjoajan nikokulmasta

e  Onko yhteisolld valvojaa ja kuinka aktiivinen se on

Toimintatavat e e e s .

e  Onko yhteisolld sdéntdja ja protokollia

o  Pitddko jasenien rekisterdityd?

e Voiko jdsen toimia anonyymisti?

e  Kaikki interaktiivinen ohjelma, keskustelufoorumi, chatti,
Palvelut kilpailut

Taulukko 1 Online-yhteisdjen asemointi (Méantyméki & Mittild 2003)

Maintymdki ja Mittild (2003) analysoivat tutkimuksessaan kolmekymmentd online-yhteisoa.
Analysoinnin perustana tutkimuksessa kéytettiin edelld mainittuja Preece:n (2000) neljda
kaupallisten online-yhteisdjen elementtid (Taulukko 1). Néistd elementeistd on sellaisenaan valittu
kéyttdjat ja toimintatavat. Preecen (2000) esittdmd yhteison tarkoitus on Mittildn ja Mantyméen
tutkimuksessa jaettu koskemaan erikseen kéyttdjan ja ylldpitdjan ndkokulmaa. Preecen (2000)
esittdmi tietokonejdrjestelmédt on taulukossa korvattu palveluilla, joka viittaa kaikkiin niithin
palveluihin, jotka yhteison kdyttiméa ohjelmisto mahdollistaa. Liséksi Méantyméki ja Mittild (2003)

ovat lisdnneet taulukkoon yhden uuden ulottuvuuden: online-yhteison liiketoimintalogiikan.
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3 LAPSIIN JA NUORIIN KOHDISTUVAN MARKKINOINNIN
SAANTELY

3.1 Hyviin markkinointitavan kiisite

Hyvélld markkinointitavalla tarkoitetaan pohjoismaisen nidkemyksen mukaisesti normeja, joiden
tarkoituksena on suojella kuluttajia markkinoinnin yhteydessd. Kysymys on seka oikeudellisista etté
ei-oikeudellisista normeista. Yhden tirkedn ryhmin muodostavat hyvdd kauppatapaa koskevat
sadannot, joiden tarkoituksena on suojella kuluttajia epéterveeltd markkinoinnilta. Tdhdn ryhméan
kuuluvat muun muassa Kansainvélisen kauppakamarin (ICC) laatimat mainonnan perussdannot.
Myo6s muut kysymykseen tulevat kansalliset tai kansainvéliset eettiset sddnndt voivat toimia
tdydentdvind normildhteend. Muita hyvan markkinointitavan normeja ovat viranomaisten ohjeet ja
suositukset. (Suomen kuluttajavirasto: tuotteiden markkinointi lapsille ja nuorille Internetin kautta

2002)

Hyvian markkinointitavan késite liittyy my0s kuluttajansuojalain markkinoinnin sééntelysté
annettuun yleislausekkeeseen, jossa kielletdéin hyvén tavan vastaiset tai muutoin kuluttajien
kannalta sopimattomat menettelyt markkinoinnissa. Hyvédn tavan késite tiydentda
kuluttajansuojalain yleislausekkeen sopimattoman menettelyn késitettd korostamalla, etté
yleislausekkeen vastaista on vaikuttaa markkinoinnissa kuluttajan péiatoksentekoon sellaisella
tavalla, joka ei vastaa kansalaisten markkinointikeinojen laadulle ja siséllolle perustellusti asettamia

rehellisen ja asiallisen menettelyn vaatimuksia. (Kivivuori, af Schulten, Sevon & Tala. 1978, 48)

Hyvin markkinointitavan vaatimuksia voidaan arvioida my0s sen perusteella, millaisia tarpeita eri
kuluttajaryhmilld on suojelun suhteen. Jos markkinoinnin kohteena on ryhma, jonka voidaan katsoa
olevan vdhemmin kriittinen kuin kuluttajat yleensd ja jolla voidaan olettaa olevan vihemmain
kokemusta tai tietoa kuluttaja-asioista kuin keskivertokuluttajalla, markkinoinnin rehellisyyttd ja
luotettavuutta koskevat vaatimukset ovat tdlloin yleensd ankarampia kuin muuten.
My06s mainosvélineen laadulla voi olla vaikutusta arvioitaessa markkinoinnin sopimattomuutta.

(Suomen kuluttajavirasto: tuotteiden markkinointi lapsille ja nuorille Internetin kautta 2002)
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3.2 Kuluttajansuojalaki markkinoinnin sddntelijind

Markkinointia koskevat sadnnokset ovat KSL:n 2 luvussa. Sdéntely rakentuu yleislausekkeen (1§ 1
mom) ja sitd tidydentdvien erityissddnnosten varaan (Tiili 1979, 102). Kuluttajansuojalaissa
markkinoinnilla tarkoitetaan elinkeinonharjoittajan kuluttajiin kohdistamia vaikuttamispyrkimyksia,
joiden tarkoituksena on edistdd hyodykkeen kysyntdd. (Kivivuori ym. 1978, 40) Lisédksi
markkinointi késittdd yksityiselle kuluttajalle annetut tiedot ja hidneen kohdistetut toimenpiteet.
(Hoppu 1997, 4-5) Suurin osa elinkeinonharjoittajan pyrkimyksistd vaikuttaa kuluttajaan tapahtuu
viestinnilld. Téllaista markkinointiviestintdd on etenkin mainonta, mutta myds moniin muihin

myynnin edistimiskeinoihin, kuten tavaran pakkauksiin liittyva viestintd. (Kivivuori ym. 1978, 40)

Kulutushyddykkeelld tarkoitetaan KSL:ssd sellaisia tavaroita ja palveluksia, joita tarjotaan tai
olennaisessa méadrdssi kaytetddn yksityiseen kulutukseen. (KSL 1 luvun 3§) Kuluttaja on KSL 1
luvun 4§:ssd madritelty henkiloksi, joka hankkii kulutushyodykkeitd padasiallisesti henkilokohtaista

tarvetta varten tai yksityisessd taloudessa kaytettdvéksi.

3.2.1 Yleislauseke

KSL on sdddetty turvaamaan kuluttajien asema hyoddykkeiden hankkijoina ja kiyttdjind. KSL:n
markkinoinnin sddntelylld pyritddn ehkdisemdidn epdasianmukaisia kuluttajiin kohdistuvia
markkinointitoimia. Lisdksi markkinointia sdintelemilld pyritdén siithen, ettd elinkeinonharjoittajat
antaisivat oikeat ja riittdvit tiedot kuluttajien kannalta tirkeistd asioista. (HE 8: 1977, 5 ja 23)
Markkinoinnin sdéntelyn kannalta keskeisin sdénnds, KSL:n 2 luvun 1§:n 1 momentti, on

sisalloltaan seuraava:

Markkinoinnissa ei saa kdyttdd hyvdn tavan vastaista tai muutoin kuluttajien kannalta sopimatonta

menettelyd.

Kyseessd oleva sddnnds on yleislauseke. Sitd voidaan soveltaa kaiken tyyppisiin markkinoinnin
keinoihin, jolloin ennen tuntemattomien markkinointikeinojen kéytt66n ottaminen ei estéd
sdadnnoksen soveltamista. Lisdksi vallitsevien yhteiskunnallisten arvostusten muuttuminen voidaan
ottaa huomioon yleislausekkeen tulkinnassa. (HE 8: 1977, 23) Markkinoinnin lainmukaisuutta

arvioitaessa ldhtokohtana voidaan pitdd sitd, millaisia reaktioita ja vaikutuksia kuluttajiin
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kohdistuvan markkinoinnin voidaan ajatella herdttdvan. Tailloin arvioinnissa voidaan ottaa
huomioon myds mahdolliset erityispiirteet, joita markkinoinnin kohderyhmélld on. (Wilhelmsson

1991, 115)

Yleislausekkeen merkityssisdltd on ratkaisevassa asemassa sen arvostelemisessa, millainen
menettely markkinoinnissa on sallittua ja lainmukaista, millainen taas hyléttdvdi ja lainvastaista.
(HE 8: 1977, 26) Yleislausekkeen lisdksi KSL:n 2 luvussa on sdinnoksid madrdtynlaisista lain
mukaan kielletyistd markkinointikeinoista. Erityissdannoksissd kielletyt markkinointikeinot ovat
erditd yleislausekkeessa tarkoitetun sopimattomuuden osa-alueita. Niin ollen yleislauseke kattaa

myos erityissddnnosten sddntelyalat. (HE 8: 1977, 23)

3.2.2 Kohderyhmin merkitys kuluttajansuojalain tulkinnassa

Kuluttajaryhmdit

KSL:n tulkinnan kannalta on olemassa kolme markkinoinnin kohderyhmii: suuri yleiso,
asiantuntijat sekd riskikuluttajat. (Hoppu 1997, 61) Kohderyhmé vaikuttaa sithen, miten ankarien
kriteerien nojalla markkinointia arvioidaan. (Tiili 1979, 222) Suuri yleisé muodostuu niin sanotuista
“keskivertokuluttajista”. Asiantuntijoita tietyn tuotteen kannalta ovat puolestaan alan harrastajat,

joilla on erityistietimystd markkinoitavasta tuotteesta. (Hoppu 1997, 61)

Suurelle yleisolle tarkoitettua markkinointia arvostellaan ankarammin kuin asiantuntijoille
suunnattua markkinointia. Tdma perustuu siithen, ettd suurella yleis6lld ei katsota juurikaan olevan
valmiuksia arvioida markkinoinnissa esitettyjen véitteiden paikkansapitivyyttd. Asiantuntijayleison
oletetaan muun muassa tuotetuntemuksensa perusteella osaavan suhtautua kriittisemmin
markkinoinnin tuotelupauksiin kuin suuren yleison. (Tiili 1979, 222) Niin kutsutuilla
riskikuluttajilla tarkoitetaan henkilGitd, joiden taloudelliset, tiedolliset ja taidolliset resurssit
kuluttajanroolissa ovat véhiiset. Tdllaisia ryhmid ovat vanhukset, sairaat, matalatuloiset seka lapset
ja nuoret. Riskikuluttajiin kohdistuvan markkinoinnin lainmukaisuutta on arvosteltava ankarammin

kuin suurelle yleisolle kohdistettua markkinointia. (Tiili 1979, 224)

Ikdrajojen mddrittiminen
Hallituksen esityksestd kuluttajansuojalainsdddédnnoksi ei kuitenkaan kdy ilmi, minkd ikéista

henkildd pidetdédn lapsena KSL:a sovellettaessa. Myoskdén nuorison ikérajat eivét kdy ilmi KSL:sta
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tai hallituksen esityksestd kuluttajansuojalainsddadannoksi. (Hoppu 1997, 63) Tadmén voidaan Hopun
(1997) mukaan olettaa johtuvan siitd, ettei esitdissd ole haluttu rajata viranomaisten mahdollisuutta
puuttua normaalia tiukemmin vain tietyn ik&isiin henkildihin kohdistuvaan markkinointiin kussakin

yksittdistapauksessa, vaan asia on jitetty ratkaisijan tapauskohtaiseen harkintaan. (Hoppu 1997, 65)

Kohderyhmdn mddrdytyminen

Hallituksen esityksen mukaan heikkoihin kuluttajaryhmiin tyypillisesti kohdistuvaa markkinointia
tulee arvostella keskimddrdistd tiukemmin. Kdésitettd “tyypillisesti kohdistuva markkinointi”
voidaan Hopun (1997) mukaan tulkita kahdella tavalla. Toisaalta voidaan katsoa, ettd markkinointi
kohdistuu tyypillisesti lapsiin ja nuoriin silloin, kun nidméd ovat kyseessd olevan
markkinointitoimenpiteen kannalta péddasiallinen kohderyhméi. Toisaalta markkinoinnin voidaan
katsoa kohdistuvan tyypillisesti lapsiin ja nuoriin silloin, kun markkinoinnissa kéytetdén sellaisia
menetelmid, joiden vaikutuksille lapset tai nuoret tyypillisesti ovat tavallista alttiimpia, vaikka
markkinoinnin tosiasiallinen kohderyhma olisi muu kuin lapset ja nuoret. (Hoppu 1997, 68)
Markkinoinnin kohderyhma médrdytyy Tiilin (1979) mukaan kdytetyn median mukaan ja toisaalta

pelkdstdan markkinoidun kulutushyddykkeen perusteella. (Tiili, 1979, 225)

3.3 Markkinoinnin viranomaisohjeet

Lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa markkinointia on KSL:n lisdksi sdénnelty myos erillisilld
viranomaisohjeilla ja suosituksilla. N&mid ohjeet koskevat joko tiettyjen mainosvélineiden
vilitykselld tapahtuvaa mainontaa tai tiettyjen tuotteiden markkinointia mainosvélineestd
riippumatta. (Hoppu 1997, 72) Viranomaisohjeet on annettu tiettyjd mainosvalineitd varten, mutta
niilld voidaan katsoa olevan myds yleisempdd merkitystd sen suhteen, mitd on pidettdva

hyviksyttdvand markkinointina. (Hoppu 1997, 74)

3.3.1 Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto

Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiehet sekd kuluttajaministerit ovat omaksuneet yhteisen kannan
Internetin vilitykselld harjoitettavaan kauppaan ja markkinointiin. Kanta koskee kaikkia niitéd
tapauksia, joissa elinkeinonharjoittajan voidaan olettaa pyrkivin vaikuttamaan Internetin

vilitykselld tarjontaan ja kysyntdin lasten ja nuorten parissa pohjoismaisilla markkinoilla. (Suomen
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kuluttajavirasto: Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto 2002) Tadmén tutkimuksen
kannalta kannanoton tarkein luku on luku 8: lapsille ja nuorille suunnattu markkinointi Internetissa.
Luvussa 8 voidaan nidhdé kuusi teemaa, joita kannanotossa pyritdén lapsiin ja nuoriin kohdistuvassa

Internet-markkinoinnissa painottamaan.

Mainonnan tunnistettavuus

Ensimmadinen kannanotossa késitelty teema on mainonnan tunnistettavuus. Kannanoton vaatimusten
mukaan mainonta Internetissd on toteutettava sellaisessa muodossa, ettd kohderyhmille ei jda
epaselviksi, ettdi kyse on mainonnasta. Internet-markkinointi on usein lapselta piilossa, koska
vithde- tai leikkijaksot kiinnittdvit ja vangitsevat lapsen huomion. Internet on kannanoton mukaan
viestin, jossa kdytetddn voimakkaita vilineité, kuten liikkuvaa kuvaa, d4ntd ja vuorovaikutteisuutta,
joiden avulla lapset saadaan suoraan mukaan toimintaan siten, ettd he osallistuvat itse
markkinointipeleihin. Kannanoton mukaan markkinointi poikkeaa muodoltaan totutusta ja on usein
lahes taydellisesti sulautettu peli-, leikki- tai vithdetoimintoihin tai seikkailuympéristdihin. (Suomen
kuluttajavirasto: Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto 2002) Téllaista mainontaa lapset
eivit yleensd tunnista markkinoinniksi. Vaarana on tdlloin, ettd lapset alkavat suhtautua Internetin
kautta tulevaan mainontaan vdhemman kriittisesti kuin muissa samankaltaisissa mainosvalineissa.

(Suomen kuluttajavirasto: tuotteiden markkinointi lapsille ja nuorille Internetin kautta 2002)

Viihdeaineiston ja mainosjaksojen erottaminen

Toinen, edelliseen ldheisesti liittyvd teema késittelee vithdeaineistoon sisdltyvid mainosjaksoja.
Tutkimusten mukaan kun ohjelman ja mainoksen vélinen raja on piilossa tai héilyvé, lasten kisitys
viestistd markkinointina heikkenee. (NORD 1992, 207) Myoéskéddn Internet-mainonnassa ei
kannanoton mukaan pidd yhdistdd toisiinsa viihdejaksoja ja mainoksia eikd viihdejaksoja saa
katkaista mainoksilla. (Suomen kuluttajavirasto: tuotteiden markkinointi lapsille ja nuorille

Internetin kautta 2002)

Austin ja Reed (1999) tutkivat monia tunnetuimpia lapsille suunnattuja Internet-sivuja, kuten
Mattelin (Barbie), Colgaten, Nabiscon, Nickelodeonin ja Disneyn sivuja. Erddlld tutkimuksen
kohteena olleella sivulla esiintyi symboli, jossa luki “Hei lapset. Joka kerta kun ndet timédn
symbolin se tarkoittaa sitd, ettd katselet kaupallista mainosta jonka tarkoituksena on myydi sinulle
jotakin.” Téllaiset ilmoitukset ovat omiaan edistimddn lapsen kykyéd erottaa viihde- ja mainonta

osat toistaan.
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Monilla lapsille ja nuorille suunnatuilla Internet-sivuilla ei juuri tehty eroa sivun
myyntindkdkulmalle ja peleille, joita sivuilla tarjotaan vithdykkeeksi. Mattelin sivuilla lapsi voi
nimetd ja pukea Barbin valitsemalla télle vaatteet, silmét ja hiukset. Lapset voivat sen jilkeen
klikata ostaakseen nuken neljdllikymmenelld dollarilla. Mattelin sivuilla on myds lasten
toivomuslista, jossa lapsi voi pitdd listaa niistd tavaroista, jotka hian haluaisi muiden hénelle ostavan.
Disneyn sivuilla esiintyy vierekkdin linkki, jossa pyydetddn lasta piirtdméddn Simba sekd linkki,

jossa kehotetaan varaamaan lomamatka. (Austin & Reed 1999)

Lapsen kehitystason huomioiminen

Kolmas kannanotossa esiin tuleva teema on se, ettdi markkinoinnin tulee vastata kohderyhmén
kehitystasoa, eikd se saa vahingoittaa lasta. Mainostajan tulisi ottaa huomioon kohderyhmin
kypsyystaso ja pidittdytyd hyvéksikdyttdmaistd lasten ja nuorten kokemuksen puutteesta johtuvaa
luontaista hyvauskoisuutta. Markkinointiin ei my0skién saa sisillyttia sellaisia yksityiskohtia, jotka
voivat vahingoittaa lasta. (Suomen kuluttajavirasto: tuotteiden markkinointi lapsille ja nuorille

Internetin kautta 2002)

Henkilotietojen kerddminen

Neljds teema késittelee tietojen rekisterdintid. HenkilOtietoja saa normaalisti kerdtd vain tdysi-
ikdisiltd henkilGiltd, joten elinkeinonharjoittaja ei saa kerdtd henkilGtietoja alaikiisiltd. Jos
elinkeinonharjoittaja kuitenkin haluaa kerdtd nditd tietoja, hidnen on ensin hankittava tdhin
suostumus lapsen vanhemmilta. (Suomen kuluttajavirasto: Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten
kannanotto 2002) Tietoja kerdévén elinkeinonharjoittajan on kerrottava Internetissd, miten tiedot
rekisterdidddn ja kisitellddn. Lapsia ja nuoria ei saa kehottaa Internetissd antamaan tietoja itsestddn,
perheestdén tai muista henkildistd. (Suomen kuluttajavirasto: tuotteiden markkinointi lapsille ja

nuorille Internetin kautta 2002)

Myo6s Austin ja Reed (1999) painottavat informaation kerddmistéd lapsille ja nuorille suunnatuilla
Internet-sivuilla. Tutkituilla sivuilla lapsia houkuteltiin antamaan henkilokohtaisia tietoja
lupaamalla heille lahjoja tai naamioimalla informaation keruu kilpailun muotoon. Liséksi yritykset,
jotka lupaavat lahjoja perheen tietojen luovuttamisesta, saattavat puhua niisté lahjoista sdvyyn, joka

luo lapselle epédrealistisia odotuksia lahjan luonteesta.

Sweep Day on vuodesta 1997 jarjestetty yhteinen Internetin “siivouspdivd” kerran vuodessa.

Sweep-pdivan aikana kuluttaja-asioiden valvontaviranomaisista muodostuva kansainvilinen
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verkosto etsii yhtdaikaa Internetsivuja ja arvioivat sivut etukdteen asetettujen kriteerien avulla.
Sweep Day:n tarkoituksena on puuttua kuluttajansuojaa rikkovaan Internet-markkinointiin ja
muistuttaa yrityksid siitd, ettd viranomaiset valvovat toimintaa my0ds Internetissi. (Suomen
kuluttajavirasto: Sweep Day historiikki) Pohjoismaiden Sweep Day jérjestettiin lokakuussa 2003.
Yhteispohjoismaisena iskuna tutkittiin lapsille ja nuorille suunnattuja Internetsivuja. Tarkoituksena
oli selvittdd lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa markkinointia mainonnan tunnistettavuuden ja
henkil6tietojen rekisterdinnin ndkokulmasta. Tarkastusiskussa kéytiin 1dpi yhteensd yli 100
Internetsivua. Useimmilla tarkastetuilla sivuilla alaikdisid kehotettiin antamaan henkilGtietoja,
puolissa ndistd palkkiota vastaan. Harvalla sivulla pyydettiin tietojen kerddmiselle vanhempien
suostumusta. Jos suostumusta pyydettiin, alaikdisen oli helppo ohittaa tdmi vaatimus esimerkiksi
laittamalla itse rasti suostumuksen merkiksi. HenkilGtietoja antamalla lapset ja nuoret pédsivét

osallistumaan peleihin, kilpailuihin ja ’chatteihin”. (Kuluttajansuoja 4/2003b)

Suora ostokehotus

Viidentend Pohjoismaisten kuluttaja-asiamiesten kannanotossa kisitellddn lapsiin ja nuoriin
kohdistuvaa ostokehotusta. Lapsia ja nuoria ei saa houkutella tekeméén ostoksia tai sopimuksia
Internetin kautta. Alaikédinen ei voi tehdi sellaista sitovaa, tavaroiden tai palvelujen ostoa tai tilausta
koskevaa sopimusta, johon liittyy velkasitoumus. Téllaisissa tapauksissa sopijapuolena ja
maksuvelvollisena voi toimia ainoastaan lapsen vanhempi. (Suomen kuluttajavirasto:

Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto 2002)

Aikuisille tarkoitetun markkinointiaineiston erottelu

Kannanoton viimeinen teema on aikuisille tarkoitetun markkinointiaineiston erottelu.
Elinkeinonharjoittajan, joka markkinoi tuotteita tai palveluita lapsille, ei pidd kéyttdd linkkejé
sellaisille verkkosivuille, joiden siséltimdi aineistoa ei ole tarkoitettu lapsille ja nuorille. (Suomen

kuluttajavirasto: tuotteiden markkinointi lapsille ja nuorille Internetin kautta 2002)

Austinin ja Reedin (1999) tutkimuksen mukaan Disneyn sivulla esiintyy monia mainoksia, jotka
eivdt suoranaisesti ole lapsille. Ndistd mainoksista klikkaamalla pddsee mainostajan kotisivuille.
Tallaisia mainostajia Disneyn sivuilla ovat esimerkiksi luottokortti- ja vakuutusyhtiot. Lisédksi
Austin ja Reed painottavat, ettd markkinoijan tulisi varoa kdyttdmaistd sivuillaan sellaista kieltd ja
sanoja, joita lapset eivit ymmarrd. Heiddn mukaansa sellaiset termit kuten personoida, rekisteroida

ja preferenssi voivat olla lapsille vaikeita ymmartia ja termit saatetaan usein ymmartaa vaarin.



21

3.3.2 Suomen kuluttaja-asiamiehen ohje lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta markkinoinnista

Suomen kuluttaja-asiamiehen ja kuluttajaviraston erddnd painopistealueena vuosille 2003-2004
olivat lapset. Painopistetydssé linjattiin lapsille suunnatun markkinoinnin pelisdént6jd ja pohdittiin

kaupallisten viestien vaikutusta lapsuuteen. (Kuluttajansuoja 4/2003a)

Kuluttaja-asiamies painottaa vanhempien kasvatusvastuuta. Mainosviestien rajoitukseton tulva
vaikuttaa haitallisesti lapsen kehitykseen ja vaarantaa vanhempien kasvatusvastuun toteutumisen.
Jos markkinointi sivuuttaa vanhempien kasvatusvastuun, toisin sanoen kasvatusoikeuden,
markkinointi on kuluttaja-asiamiechen mukaan hyvin tavan vastaista. Vanhemmat eivdt voi
varmistua, ettei lapsi kohtaa Internetissd hénen ikdiselleen kuulumatonta ainesta. Vanhemmilla on
kuluttaja-asiamiehen mukaan oikeus luottaa, ettd elinkeinoeldmd kantaa yhteiskunnallisen

vastuunsa kunnioittamalla vanhempien paitosvaltaa. (Kuluttajansuoja 4/2003a)

Kuluttaja-asiamies on antanut erityisen ohjeen alaikdisiin kohdistuvasta markkinoinnista. Ohje
pohjautuu pitkdlti markkinaoikeuden vakiintuneeseen ratkaisukdytdntoon ja muun muassa sen
pohjalta syntyneisiin kuluttaja-asiamiehen ratkaisuihin. Ohjeessa on otettu kantaa myds
markkinointiin Internetissd. Kannanotot pohjautuvat osin Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten
Internetissd  harjoitettavaa kauppaa ja markkinointia koskevaan kannanottoon (2002).
(Kuluttajansuoja 3/2004) Suomen kuluttaja-asiamiehen ohje on kiteytetty kymmeneen teesiin

(Taulukko 2).
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KYMMENEN TEESIA LAPSILLE JA NUORILLE KOHDISTUVALLE
MARKKINOINNILLE

TEESI 1:Markkinointia alaikdiselle arvioidaan muuta markkinointia tiukemmin

TEESI 2: Mainostajilla on yhteiskunnallinen vastuu. Alaikdisen ihmisarvoa on kunnioitettava.

TEESI 3: Markkinointia, jonka viesti tavoittaa alaikdisen voidaan arvioida samoin kuin alaikiiselle
tarkoitettua markkinointia

TEESI 4:Taskurahaostosta suuremmissa hankinnoissa paétosvalta on aina vanhemmilla.
TEESI 5: Markkinointi on voitava tunnistaa heti markkinoinniksi

TEESI 6: Tuotteesta on annettava oikeaa, riittdvaa ja totuudenmukaista tietoa

TEESI 7: Arpajaisia ja kilpailuja, joihin voi osallistua tuotteen ostamalla, ei saa jérjestda
TEESI 8: Kylkidinen ei saa olla pddasia markkinoinnissa

TEESI 9: Huoltajan suostumus vaadittava alle 15-vuotiaan toimimisesta asiamichené

TEESI 10: Vastuu markkinoinnista on kaikilla, joiden lukuun se tapahtuu

Taulukko 2 Kuluttaja-asiamiehen kymmenen teesid (Kuluttajansuoja 3/2004)

Teesit korostavat alaikiisid erityisryhmind, lapsen ihmisarvoa, mainostajan vastuuta ja sitd, ettd
lapset tarvitsevat totuuden mukaista ja konkreettista tietoa kaupattavista tuotteista. Teeseissd
korostetaan markkinoinnin tunnistettavuuden tarkeyttd ja kielletddn suorien ostokehotusten
kayttiminen. Kuluttaja-asiamiechen mukaan on yleisesti tiedossa, ettd nykylapsi ja nuori on
osaavampi ja kriittisempi kuin vanhempansa omana lapsuusaikanaan, mutta lapsilta ja nuorilta ei
voida edellyttdd aikuisen eldmédnkokemusta kuluttajana. Vaikka nykyédédn lapset ovat ndpparid
kayttdimddn uutta tekniikkaa, heiddn arviointikykynsd esimerkiksi kidnnykidlld ostamisessa tai

Internetissé litkkumisessa ei ole aikuisen tasoa. (Kuluttajansuoja 3/2004)

3.4 Markkinoinnin itsesddntelyohjeet

Itsesddntelylld tarkoitetaan elinkeinonharjoittajien omasta aloitteesta syntynyttd, omaehtoista
sopimusta toimintatavoista. (Rissanen, Tiili & Mikinen 1990, 65) Markkinoinnin sdintely on

tyypillinen ala, jossa oikeusnormien ja viranomaisvalvonnan sijasta tai niiden rinnalla on
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huomattavassa madrin turvauduttu vapaaehtoisiin jdrjestelyihin, itsesddntelynormistoihin ja
vapaaehtoisiin valvontaelimiin. (Tiili 1979, 118) Itsesdédntelyohjeet ovat usein ankarampia ja
tasmillisempid kuin lainsddnnokset. Itsesddntelyn tehtdvind voi myos olla erilaisten
yleislauseketyyppisten sddnndsten sisdllon konkretisoiminen. Itsesddntelyohjeita voidaankin kayttia

tulkinta-apuna, kun arvioidaan markkinoinnin lainmukaisuutta KSL:n nojalla. (Tiili 1979, 119)

Harlandin (1999) mukaan maailmalla onkin yleisesti syntynyt laaja konsensus siitd, ettéd
elektronisen kaupan alalla valtion lainsdddadnto tulisi pitdd mahdollisimman pienend. Johtava asema
elektronisen teknologian kiytannon rakentamisessa tulisi antaa kyseiselle liiketoiminta-alalle, mika

tarkoittaa alojen itsesééntelyn suurta painotusta.

3.4.1 Mainonnan kansainviliset perussainnot

Kansainvilisen kauppakamarin (ICC) jo 1930-luvulta alkaen vahvistamat ja péivittimat
markkinoinnin kansainviliset itsesdintelyohjeet tarjoavat eettisen ohjeiston vastuullisesti eri maissa
toimiville markkinoijille. (Kansainvélinen kauppakamari: markkinoinnin kansainvéliset
itsesddntelyojeet 2005) Markkinoinnin alalla tirkeimmén itsesdételynormiston muodostava ICC:n
mainonnan kansainvéliset perussddnndt (1997), jotka siséltyvdat ICC:n kansainvélisiin
itesddntelyohjeisiin. Niitd sovelletaan kaikkiin tavaroita, palveluita ja muita hyodykkeitd koskeviin
mainoksiin. Ne sisdltdvit eettisen normiston, jota kaikkien osapuolten on noudatettava.
Perusperiaatteena perussidintdjen soveltamisessa on, ettd mainonnan on oltava lain ja hyvin tavan
mukaista, rehellistd ja totuudellista. (Kansainvélinen kauppakamari: markkinoinnin kansainvéliset

itsesddéntelyohjeet 2005)

ICC:n mainonnan kansainvilisiin perussdéntdihin (1997) sisdltyy nimenomaiset sddnnokset lapsista
ja nuorista mainonnan kohteena. Perussdéntdjen artiklan 14 mukaan mainonnassa ei saa kayttda
hyviksi lasten ja nuorten kokemattomuutta tai herkkduskoisuutta. Mainonnassa ei saa mydskiin
vahitelld tuotteen kéyttdmiseksi tai siitd muutoin nauttimiseksi edellytettdvid taitoja tai sen
kayttdmisen edellyttdmid ikdd. Lasta ei saa johtaa harhaan markkinoidun tuotteen koon, arvon,
ominaisuuksien, kestdvyyden tai toimivuuden suhteen. Artiklassa pyritddn = my0s
ennaltachkdiseméén mainonnan vahingollisia vaikutuksia lapsen tai nuoren henkiseen, moraaliseen
tai fyysiseen tilaan. Artiklassa edellytetddn myds, ettd mainostaja ylldpitdd yhteiskunnallisia arvoja.

(Kansainvilinen kauppakamari: mainonnan kansainviliset perussddnndt 1997)
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3.4.2 Lapset ja nuoret — Internet-mainonnasta annettuja ohjeita

ICC:n markkinoinnin kansainvélisiin itsesdéntelyohjeisiin sisdltyva luku 9 on nimeltdén “lapset ja
nuoret markkinoinnissa”. Tdssd luvussa kaikkia kansainvilisen kauppakamarin kansainvélisissé
itsesddntelyohjeissa (2005) huomioituja asioita késitelldén lasten ja nuorten kannalta. Luvun 9
kohdassa D kisitellddn lasten ja nuorten kannalta Internet-mainonnasta annettuja ohjeita. Luvun 9
mukaan lapsille ja nuorille Internetissi tavaroita ja palveluja tarjoavien mainostajien ja
markkinoijien on véltettdva lasten ja nuorten luontaisen herkkduskoisuuden ja kokemattomuuden
hyviksikéyttod sekd oltava horjuttamatta heiddn vanhempiaan kohtaan tuntemaa kuuliaisuuttaan.
Markkinoijan on huolehdittava siité, ettei viestin sisdllossd ole mitdén, mistd saattaisi koitua lapsille
vahinkoa ja mainittava, milloin jokin materiaali on tarkoitettu vain aikuisille. Internetissi tavaroita
ja palveluita markkinoivan elinkeinonharjoittajan on kehotettava vanhempia osallistumaan lastensa
Internet-toimiin sekd valvomaan néitd toimia. Markkinoijan on myds kehotettava nuoria lapsia
pyytdmain vanhemmilta lupa ennen kuin he ryhtyvét antamaan tietoja sdhkoisessd verkossa. Lisdksi
markkinoijan tulee kohtuullisin keinoin varmistaa, ettd vanhempi on antanut suostumuksensa
pyydettivien tietojen antamiseen. Markkinoijan on artiklan mukaan my0s annettava vanhemmille ja
holhoojille tietoja lasten yksityisyyden suojaamisesta sdhkoisessd verkossa. (Kansainvilinen

kauppakamari: markkinoinnin kansainviéliset itsesdéntelyohjeet 2005)

3.5 Hyvii markkinointitapa lapsiin ja nuoriin kohdistuvassa markkinoinnissa

Tutkimuksen alkuosassa on analysoitu hyvdid markkinointitapaa lapsille ja nuorille suunnatussa
markkinoinnissa seké sédntelyn tarpeellisuutta, varsinkin kun markkinointi tapahtuu online-yhteison
kaltaisessa Internet-ymparistossid. Tutkimuksen teoreettinen rakenne voidaan esittdd myos kuvion
muodossa (Kuvio 1). Tutkimuksessa kuvattiin ensin lasta ja nuorta online-yhteison kohderyhmana:
lapsen ja nuoren kehitystasoa, kykya tulkita hineen kohdistuvaa markkinointia sekéd lasta ja nuorta
internetin kayttdjand. Luvussa kuvattiin myos online-yhteisdjen ja internetin erityispiirteitd seka
niiden liittymistd vanhempien mahdollisuuksiin valvoa lastensa internetin kéyttod. Kolmannessa
luvussa analysoitiin hyvdd markkinointitapaa lapsille ja nuorille kohdistuvan online-yhteison

markkinoinnissa.
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SAANTELYN TARPEELLISUUS

LAPSI JA NUORI ONLINE-YHTEISO
KOHDERYHMANA

. Internet mediana
Lapsen kehitystaso ﬂ

kay ymmart iié'ija. Online-yhteisdjen
tulkita markkinointia erityispiirtest

U i

Lapsi ja nuori Internetin
kéyttdjand

Vanhempien
valvontamahdollisuus

SAANTELY

Markkinoinnin lakisééntely
kuluttajansuojalaissa

g

Lapsiin ja nuorin kohdistuvan
markkinoinnin viranomaisohjeet

g

Lapsiin ja nuoriin kohdistuvan
markkinoinnin
itsesdéntelyohjeet

!

HYVA MARKKINOINTITAPA

lapsille ja nuorille suunnatun online-yhteison markkinoinnissa

Kuvio 1 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Taulukkoon 3 on koottu tdssd tutkimuksessa analysoitu hyvd markkinointitapa lapsiin ja nuoriin

kohdistuvassa markkinoinnissa.
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SUOMEN LAINSAADANTO: KULUTTAJANSUOJALAKI

- Hyvén tavan vastaisen ja sopimattoman menettelyn kielto
- Oikeat ja riittdvit tiedot kuluttajien kannalta térkeisté asioista
- Kohderyhmén merkitys markkinoinnin sdéntelyssé

VIRANOMAISOHJEET ITSESAANTELYOHJEET

Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten Mainonnan kansainviiliset perussainnot
kannanotto

- Kielto hyvéksikayttia lapsen ja nuoren

- Mainoksen tunnistettavuus kokemattomuutta ja herkkauskoisuutta

- Kielto vihitelld tuotteen kayttoon

- Viihde- ja mainosjaksojen erottaminen
vaadittavien taitoja ja ikda
- Lapsen kehitystason huomioiminen
- Mainoksen vahingollisten vaikutusten
ennaltachkéisy

- Henkil6tietojen kerdémisen kielto

- Suoran ostokehotuksen kielto - Yhteiskunnallisten arvojen ylldpito
markkinoijan taholta

- Aikuisille tarkoitetun materiaalin erottaminen

Markkinoinnin kansainviliset

Suomen kuluttaja-asiamiehen ohjeita
itseséintelyohjeet
- Vanhempien kasvatusoikeus
- Lapsen ja nuoren kuuliaisuuden horjuttamisen
kielto

- Markkinoijan yhteiskunnallinen vastuu
- Kielto aiheuttaa mainonnan viestin sisdllolla

- Lapsen ja nuoren ihmisarvon kunnioittaminen
vahinkoa lapselle ja nuorelle
- Totuuden mukaisten ja konkreettisten tietojen
antaminen markkinoitavasta tuotteesta - Kehotettava aikuisia osallistumaan lapsen ja
nuoren Internetin kaytto6n

- Kehotettava lasta ja nuorta pyytdméén lupa
vanhemmilta henkil6tietojen luovuttamiseen

- Annettava vanhemmille tietoa yksityisyyden
suojaamisesta verkossa

Taulukko 3 Hyvé markkinointitapa lapsiin ja nuoriin kohdistuvassa markkinoinnissa.

Taman tutkimuksen hyvd markkinointitapa painottaa lapsiin ja nuoriin Internetissd kohdistuvaa

markkinointia.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusaineiston kerddminen

Tutkimuksen aineisto koostuu Sulake Labs Oy:n markkinointipddllikon ja viestintdjohtajan
haastattelusta, Sulake Labs Oy:n Internetiin tuottaman online-yhteison analysoinnista seké
kirjallisesta materiaalista. Kirjallisena materiaalina on kéytetty alan tieteellistd kirjallisuutta seké

tilastoja ja lehtiartikkeleita.

Tutkimuksen teoriaosuuden keskeisin kirjallinen materiaali koostui Suomen kuluttajansuojalaista,
sekd kotimaisista ja kansainvélisistd markkinoinnin viranomais- ja itsesdédntelyohjeista.
Tutkimuksessa hyodynnettiin myos lapsille ja nuorille suunnatuista Internet-sivuista tehtyja
tutkimuksia, lapsen kognitiivista kehitystd késittelevdd tieteellistd kirjallisuutta sekd tutkimuksia
lapsen kyvystd ymmértdd hineen kohdistuvaa markkinointia. Lisdksi tutkimuksessa kaytettiin

jonkin verran lehtiartikkeleita.

Tutkimuksen keskeisin empiirinen aineisto koostuu ryhméhaastattelun avulla saadusta aineistosta.
Ryhméihaastattelun avulla pyrittiin = selvittdmddn Sulake Labs Oy:n ndkemystd hyvésté
markkinointitavasta ja sen kehittymisestd yhteisossd. Haastattelun avulla selvitettiin myds yhteison
kohderyhmin merkitystd ja sen asettamia vaatimuksia markkinoinnin kannalta. Haastattelu

toteutettiin teemahaastatteluna.

Haastateltavina olivat Sulake Labs Oy:n markkinointijohtaja Ulla Sarkikangas seki viestintdjohtaja
Paula Biveson. Molemmat haastateltavat ovat olleet mukana Habbo Hotellin kehittdmisessd ja
kuuluvat yrityksen pitkdaikaisimpiin tyontekijoihin. Ulla Sarkikangas on tydskennellyt Sulake Labs
Oy:ssd vajaa 3 vuotta. Hén tuli yritykseen siind vaiheessa, kun Sulake Labs pdaitti ldhted
rakentamaan Habbosta globaalia brindid. Viimeisen kahden vuoden ajan Sérkikangas on rakentanut
Habbo Hotellin mainontaa. Paula Biveson vastaa Sulake Labs Oy:n viestinnédsti. Hin on ollut

vahvasti mukana muun muassa kuluttajaviraston kanssa kidydyissd neuvotteluissa.
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Lisdksi empiiristd aineistoa haettiin Sulake Labs Oy:n Internetissd lapsille ja nuorille suunnatun
online-yhteis6n, Habbo Hotellin, kotisivuista. Kyseessd on sekunddirisen datan analysointi.
Tarkoituksena oli 10ytdd datasta hyvdn markkinointitavan elementteji ja tarkastella niiden

noudattamista timanhetkisessd yhteisossa.

Liséksi empiirisessd tutkimuksessa kdytettiin jonkin verran hyviksi myds Kuluttajansuoja-lehden

Habbo Hotellin tapausta késittelevid artikkeleita.

4.2 Tutkimuksessa kdytetyt tutkimusmenetelmidit

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyriti tilastollisiin yleistyksiin
vaan pyritddn kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymmaértimdin tiettyd toimintaa tai antamaan
teoreettisesti mielekds tulkinta jostakin ilmiostd. (Eskola & Suoranta, 1998, 61) Tissa
tutkimuksessa paddyttiin laadulliseen tutkimukseen, koska sen katsottiin selvittivian tutkittavaa

ilmidté syvillisemmin kuin kvantitatiivinen tilastollinen menetelma.

Tutkimus on toteutettu case-tutkimuksena. Yin (1994, 13) maiirittelee case-tutkimuksen empiirisen
tutkimuksen muodoksi, joka tutkii nykyajassa tapahtuvaa ilmiotd tietyssd rajatussa ympéristossa.
Case-tutkimuksessa tutkitaan intensiivisesti valittua kohdetta, kuten yksilod, ryhmaii, laitosta,
yhteisod tai organisaatiota. Tavoitteena on muodostaa kokonaisvaltainen ja tarkka kuvaus valitusta
kohteesta. Tapaustutkimus sopii hyvin deskriptiiviseen eli kuvailevaan tutkimukseen, joka on
empiirisen tutkimuksen perusmuoto. Myos tdmédn tutkimuksen empiria on kuvaileva. Kuvaileva
tutkimus pyrkii vastaamaan kysymykseen mitd tai miten. (Uusitalo 1991, 62-63) Tissa
tutkimuksessa pyritddn péddongelman mukaisesti kuvaamaan mahdollisimman tarkasti sitd,
millainen on hyvd markkinointitapa lapsille ja nuorille suunnatun online-yhteison markkinoinnissa

ja miten Sulake Labs Oy noudattaa titd markkinointitapaa Habbo Hotellissa.

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn usein varsin pieneen miédrddn tapauksia ja pyritddn
analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellisyyden kriteeri ei nédin ollen
ole sen madrd vaan laatu, Kkésitteellistimisen kattavuus. Tutkija pyrkii sijoittamaan
tutkimuskohteensa yhteiskunnallisiin yhteyksiinsd ja antamaan siitd yksityiskohtaisen ja tarkan
kuvan. (Eskola ym. 1998, 18) Keskeinen case-tutkimuksen etu onkin mahdollisuus holistiseen eli

kokonaisvaltaiseen ndkemykseen tutkimuskohteesta. (Gummesson 1991, 76) Yleensi case-tutkimus
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kohdistuu nimenomaan yhteen tapaukseen. Myos tdssd tutkimuksessa tutkimuksen kohteena on vain

yksi lapsille ja nuorille suunnattu online-yhteisé ja sielld tapahtuva markkinointi.

Tapaustutkimuksen kohde voidaan valita monella tavalla. Se voi olla mahdollisimman tyypillinen ja
edustava. Tapaukseksi voidaan valita myos poikkeuksellisen paljastava ja opettava tapaus. (Eskola
ym. 1998, 65) Tapaus on yleensd jossain suhteessa muista erottuva, se voi olla poikkeava
kielteisesti tai myOnteisesti, mutta my0s aivan tavallinen arkieldmén tapahtuma. (Syrjdld, Ahonen,
Syrjdldinen & Saari 1994, 10) Téassd tutkimuksessa kohdeyritys on valittu nimenomaan sen
tyypillisyyden ja poikkeuksellisen paljastavuuden takia. Tutkimuksen kohteeksi valittu online-
yhteis6 Habbo Hotel on juuri sellainen yhteiso, jota tutkimuksessa tarkoitetaan lapsille ja nuorille
suunnatulla online-yhteis6lld. Lisdksi Habbo Hotel on opettavainen tapaus, silld sen
markkinoinnissa voidaan n#hdd kehittyminen kyseenalaisesta markkinoinnista esimerkilliseen

markkinointiin.

Saturaation ajatus perustuu ideaan, jonka mukaan tietty mddrd aineistoa riittdd tuomaan esiin sen
teoreettisen peruskuvion, miki tutkimuskohteesta on mahdollisuus saada. Lisdaineiston kerddminen
el ndytd tuottavan kohteesta uutta informaatioita ja aineiston tietty peruslogiikka alkaa toistua.
(Eskola ym. 1998, 63) Tassd tutkimuksessa pyrittiin selvittimiddn Habbo Hotellin noudattamaa
hyvdd markkinointitapaa. Osa tdmédn ongelman selvittimiseksi tarvittavasta tutkimusaineistosta
saatiin yhteison kotisivuilta. Ryhméhaastattelun tekemiselld pyrittiin saamaan syvyyttd kotisivuilta
saadun sekundéirisen datan analysointiin ja lisdksi selvittdmiidn markkinointitavan kehittymista
yrityksessd. Haastatteluja tehtiin vain yksi, jossa osallisena oli kaksi Sulake Labs Oy:n johtajaa.
Tadmaén tutkimuksen kannalta suurempi maird haastatteluja nihtiin tarpeettomaksi, silld haastattelun
sisdltd oli piddpainoltaan konkreettista tietoa, eikd niinkdin haastateltavien subjektiivisia
nidkemyksid sisdltdvad. Lisdksi haastateltaviksi saatiin timin tutkimuksen kannalta yrityksen kaksi
tirkeintd henkilod. Laajemman haastattelun suorittamista ei ndhty tarpeelliseksi tai
tarkoituksenmukaiseksi tdmén tutkimuksen tutkimusongelmien ratkaisemiseksi. Haastattelujen
médrdin vaikutti osaltaan my0s haastattelujen saatavuus. Sulake Labs Oy lupasi tutkimusta varten

vain yhden haastattelun.

Tutkimuksen haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna. Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit,
teema-alueet, on etukéteen méaritty. Menetelmésti puuttuu kuitenkin strukturoidulle haastattelulle
tyypillinen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys. (Eskola ym. 1998, 87) Hirsjarven ja Hurmeen

(1991) mukaan teemahaastatteluille on tunnuksenomaista, ettdi menetelmd kohdentuu teemoihin,
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joista keskustellaan. Teemahaastattelu valittiin tdmén tutkimuksen tutkimusmenetelméksi, koska
valituista teemoista haluttiin keskustella vapaasti. Teemahaastattelun pohjana toimi valmisteltu
teemahaastattelurunko (LIITE 1). Teemoiksi oli tutkimuksen teoreettisen osan perusteella valittu
lapset ja nuoret kuluttajina (teema 1), Habbo Hotel online-yhteisoné (teema 2) sekd Habbo Hotellin
markkinointitapa (teema 3). Teemoista keskusteltiin haastattelussa hyvin vapaasti. Taulukko 4

esittdd teemojen kytkeytymisté teoriaosuuden lukuihin.

TEEMA 1 TEEMA 2 TEEMA 3
2.1 23 3.1
2.2 3.2
3.3
3.4

Taulukko 4 Teemahaastattelurungon operationalisointi

Haastattelu tapahtui ryhmidhaastatteluna. Ryhmé&haastattelulla tarkoitetaan haastattelua, jossa
paikalla on samalla kertaa useita haastateltavia. Tavoitteena on siis ryhmékeskustelu tutkijan
haluamasta aiheesta tai teemoista. Ryhméhaastattelua saatetaan kdyttdd yksilohaastattelun sijasta tai
yksilohaastattelun ohella. (Eskola ym. 1998, 95) Téssé tutkimuksessa ryhmédhaastattelua kaytettiin
yksilohaastattelun  sijaan. Haastattelu toteutettiin  parihaastatteluna. Parihaastattelu on
ryhméhaastattelun yksi alamuoto. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 199) Haastattelun
toteuttamistapa oli tdssd tutkimuksessa yritysldhtdinen, eli haastattelu toteutettiin yrityksen

toivomalla tavalla.

Case-tutkimuksessa aineistoa kerédtddn useita metodeja kayttdmélli, muun muassa havainnoin,
haastatteluin ja dokumentteja tutkien. (Hirsjarvi ym. 1997, 126) Téssd tutkimuksessa empiiristad

dataa haettiin myds sekundaarisesta ldhteesti, tutkimuskohteena olevan online-yhteison kotisivuilta.

Vaikka case-tutkimuksessa tutkittava ilmio on tapauskohtainen eikd sen tulkinnan tarkoituksena ole
tuottaa yleistivia tuloksia, tapaus voi kertoa jotain merkittdvdd myds laajemmasta kokonaisuudesta,
jonka osa se on. (Syrjdld ym. 1994, 15) Tassd tutkimuksessa analysoitu hyvd markkinointitapa
voidaan katsoa yleiseksi lapsiin ja nuoriin kohdistuvassa markkinoinnissa. Koska Sulake Labs Oy

joutui muuttamaan markkinointitapaansa kuluttajaviranomaisen vaatimuksesta, voidaan lisdksi
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olettaa, ettd yrityksen ongelmia aiheuttaneet markkinointikeinot eivdt ole toivottavia myodskdin

muissa vastaavissa online-yhteisoissa.

Empiiristd tutkimusta tehdessd on syytd tarkastella myos suhdetta aikaan. Tdma tutkimus on
poikkileikkaustutkimus. Poikkileikkaustutkimukset ovat staattisia ja kuvaavat yhtd ajankohtaa
(Uusitalo 1991, 74). Tutkimuksessa kuvataan ja analysoidaan tdmén hetkistd lainsddddnnon
tarkoittamaa ja yrityksen noudattamaa hyvdid markkinointitapaa lapsille ja nuorille suunnatun
online-yhteisén markkinoinnissa. Tapaustutkimus ei usein kuitenkaan kohdistu vain nykyisyyteen,
silld kohteen ymmartidminen edellyttdd useimmiten myds menneisyyden tarkastelua. (Syrjala ym.
1994, 12) Tutkimukseen tuo pitkittdisyyttd Habbo Hotellin aikaisempi markkinointitapa.
Tutkimuksessa tullaan tarkastelemaan Habbo Hotellin aikaisempaa markkinointitapaa niiden

epédkohtien osalta, joihin kuluttaja-asiamies puuttui.

4.3 Tutkimusprosessin kulku

Kohdeyhteison valinta oli hyvin selked ratkaisu jo tutkimuksen alkumetreilld. Koska tutkimus
perustuu lapsille ja nuorille suunnattuihin online-yhteis6ihin oli loogisinta valita yhteisdksi Suomen
menestynein lapsille ja nuorille suunnattu online-yhteisé Habbo Hotel. Habbo Hotellissa oli hyvin
selkedsti ndkyvilld niitd elementtejd, joita tutkimuksessa haluttiin tutkia. Lisdksi Habbo Hotel on

lapikdynyt markkinointitapaansa koskevia muutoksia kuluttajaviranomaisen vaatimuksesta.

Empiirisen tutkimuksen tarkoituksena oli hyvdn markkinointitavan noudattamisen analysointi
Habbo Hotellissa. Hyvd markkinointitapa nikyy erityisesti yhteison kotisivuilla, joten yksi tdmin
empiirisen tutkimuksen datan ldhteistd on sekunddirinen. Yhteison kotisivuja analysoitiin
médriteltyjen hyvin markkinointitavan elementtien ndkdkulmasta. Analysointi alkoi yhteis6on
tutustumalla ja siihen liittymélld. Yhteisoon liittyminen néhtiin tutkimuksen kannalta tirkedna
ymmaérryksen lisddmiseksi. Analysointivaiheessa tutkija testasi tilauslimiittien, ikdrajoitusten ja
vanhempien sdhkopostikyselyn toiminnan kéiytdnndssd. Lopuksi kotisivuilta saatavasta datasta

pyrittiin tunnistamaan ja erottelemaan hyvan markkinointitavan elementtejé.

Tutkimuksen kannalta oli tarpeellista saada sekundddridataa syvillisempdd tietoa yrityksen

markkinointitavasta ja sen kehittymisestd. Liséksi tietoa haluttiin yrityksen omista nikemyksisti ja
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perusteluista  koskien noudatettua  markkinointitapaa.  Siksi  tutkimuksessa  kaytettiin

tutkimusmenetelmind my0s teemahaastattelua.

Ensimmdinen yhteydenotto kohdeyhteison yllipitdjaan, Sulake Labs Oy:n, tapahtui syyskuussa.
Sulake Labs Oy:n toimitusjohtaja oli sitd mieltd, ettd yrityksen aikataulu ei mahdollistanut
haastattelua. Toisen yhteydenoton jilkeen Sulake Labs Oy:n markkinointipdillikké Ulla
Sarkikangas oli halukas antamaan haastattelun. Myo0s yrityksen viestintépdillikké Paula Biveson
lupasi antaa haastattelun. Sovimme yhdessé haastattelun ajankohdaksi 5.1 2006 ja paikaksi Sulake

Labs Oy:n toimitilat Helsingissi. Haastattelu tehtiin siis kdyntihaastatteluna.

Haastattelu sovittiin toteutettavaksi teemahaastatteluna. Haastateltaville ldhetettiin haastattelun
teemat noin kaksi viikkoa etukéteen, jotta heilld olisi aikaa miettid vastauksiaan. Haastattelun
teemat késittelivdt pidasiassa lapsia ja nuoria kohderyhmind, Habbo Hotellin markkinointitapaa
seki Habbo Hotellia yhteisond. Haastattelu tapahtui ryhmaihaastatteluna, tarkemmin
parihaastatteluna, eli molemmat haastateltavat olivat paikalla yhtd aikaa. Tutkijalla ei ollut

mahdollista vaikuttaa haastattelun laatuun silld ryhméahaastatteluun paddyttiin yrityksen tahdosta.

Haastattelussa kéytettiin nauhuria. Nauhurin kéyttd hyvéksytettiin haastateltavilla ennen
haastattelun tekoa. Haastattelutapaaminen nauhoitettiin koko haastattelun keston ajalta. Haastattelu
tapahtui sitd varten varatussa kokoushuoneessa, jossa ldsni olivat vain haastateltavat ja haastattelija.
Haastattelun tunnelma oli rennon rauhallinen. Haastattelun tekemiseen oli varattu tunti. Myds timé
johtui yrityksestd. Tutkimuksen kannalta olisi ollut hyvé, jos varattu aika olisi ollut pidempikin.

Haastattelu saatiin kuitenkin valmiiksi vdhén reilussa tunnissa.

Haastattelu litteroitiin vield samana péivind, jotta haastattelu olisi tutkijalla tuoreessa muistissa.
Nauhoitus kuunneltiin kahteen kertaan ennen litteroimista. Nauhoituksen laatu oli hyvé ja selkea:
litteroimisen tekemiseen meni tutkijalta noin kahdeksan tuntia. Vaikka haastattelunauhalla puhui

kaksi henkil6d vuoron perdén, haastateltujen ddnesté oli helppo tunnistaa puhuja.

Ensimmadinen ldhestyminen aineistoon on usein aineiston teemoittelu. Aineistosta voi nostaa esiin
tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Ndin on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymisté
ja ilmenemistd aineistossa. Tekstimassasta on pyrittdvd 10ytdmédén ja sen jdlkeen eroteltava
tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. Teemoittelu vaatii onnistuakseen teorian ja empirian

vuorovaikutusta, joka tutkimustekstissd nékyy niiden lomittumisessa toisiinsa. (Eskola ym. 1998,
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176) Litteroidusta haastattelusta eroteltiin tutkimuksen kannalta olennaiset teemat. Nidmi teemat
yhdistettiin online-yhteison kotisivuilta tehtyyn analysointiin. Lisdksi empiriaosuudessa kiytettiin
hyvéksi Habbo Hotellin tapausta kisittelevdd artikkelia. Eri hyvian markkinointitavan elementtien
kasittelyssd on siis kidytetty aineistoa haastattelusta, kotisivujen analysoinnista seké

lehtiartikkeleista.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdessd tutkimuksen luotettavuuden. Menetelmin
reliabiliteetilla tarkoitetaan sen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetiltaan hyvén
tutkimuksen tutkimustulos on toistettavissa, joten tutkimustulos ei sisélld tdlloin satunnaisvirheitd.
Tutkimus antaa ndin ollen samansuuntaisia tuloksia kuin muissa vastaavissa tutkimuksissa ja
muiden tutkijoiden tekemdnd. (Hirsjavi & Hurme 1991, 128) Tutkimuksessa kéytetyssé
sekundddridatan analysoinnissa keskityttiin kotisivuilla esiintyviin hyvidn markkinointitavan
elementteihin. Hyvin markkinointitavan elementit méériteltiin teoriaosuudessa lainsddddnnon ja
muun markkinoinnin sddntelyn avulla. Hyvdn markkinointitavan elementit ovat melko
konkreettisia, joten tdssd mielessd analysoinnin voidaan katsoa antavan saman tuloksen myds
toistettavissa tai toisen tutkijan suorittamissa tutkimuksissa. Lapsen ja nuoren erityisaseman
huomioiminen yhteisossd sisdltdd kuitenkin jonkin verran tulkinnanvaraisuutta. Analysoinnin
tulokset yhdistettiin teemahaastattelusta saatuun materiaaliin, jolloin saadut tulokset olivat hyvin
yhdensuuntaisia. Sekundéddridatan analysoinnin voidaan téssid tutkimuksessa késittdd tukevan

teemahaastattelusta saatua materiaalia.

Haastattelun reliabiliteetilla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, saadaanko toista haastattelijaa kayttimalla
sama tulos tai onko haastatteluun liittyvat muuttujat jaoteltu oikein. (Hirsjdrvi & Hurme 1991, 128)
Satunnaisvirheitd pyrittiin valttdmiidn pitdmilla haastattelutilanne rauhallisena jotta muiden
asioiden hoito ja keskeytykset eivét haastattelun aikana sotkisi vastauksia. Haastattelutilanteen olisi
hyvi aina olla myo6s kiireeton. Vaikka haastattelua varten varattu aika tuntui haastattelijasta aluksi
lilan lyhyeltd ajalta, haastattelu saatiin vietyd lépi yhdessd tunnissa ilman kiirehtimistd. Kaikki
suunnitellut teema-alueet ehdittiin kasitelld kattavasti. Haastateltavat olivat valmiita venyttimaén
aikaa muutamilla minuuteilla. Tutkijasta johtuvia satunnaisvirheitd pyrittiin estimédén purkamalla
haastattelu vield samana pdivdnd. Haastattelukysymykset, jotka késittelivit yrityksen

markkinointitapaa ja sen kehitysté, voidaan katsoa olevan sen verran konkreettista tietoa siséltivii,
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ettd vastausten voidaan olettaa olevan samansuuntaisia my0s toista haastattelijaa kayttimaélla.

Haastattelijan rooli haastattelussa oli erittdin pieni.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksessa kéytettyjen mittarien oikeellisuutta mitata juuri tutkittua
asiaa. Validiteetista voidaan erottaa késitevalidius ja sisdltovalidius. Haastattelututkimuksessa
késitevalidius tarkoittaa arviointia késitteiden luotettavuudesta ja niiden keskeisyydestd. Talloin
tarkastellaan  ongelmanasettelun, péédkategorioiden ja  haastattelurungon  onnistumista.
Siséltovalidius tarkastelee haastattelututkimuksessa puolestaan sitd, vastaavatko kysymykset
tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitetaanko tutkittavan ilmioén ydin. (Hirsjarvi & Hurme 1991, 128-

130)

Hirsjarven ja Hurmeen (1991, 128—130) mukaan tutkimushaastattelun luotettavuuden kannalta tulee

kiinnittdd huomiota seuraaviin seikkoihin:

1) Kasitevalidius ja siséltovalidius. Tutkimuksen ongelman asettelu syntyi kirjallisuuteen
tutustumalla. Haastattelukysymykset laadittiin juuri teorian pohjalta. Haastattelussa haluttiin
kasitelld nimenomaan teoriaosuudessa kisiteltyjd teemoja. Késiteltyjd teemoja voidaan pitdé
tutkimuksen kannalta hyvin oleellisina ja keskeisind. Jalkeenpdin tarkasteltuna haastatteluteemat ja
kysymykset olivat melko onnistuneet. Teemahaastattelulomake sisdlsi muutaman turhan
kysymyksen, joihin saatuja vastauksia ei kdytetty lopulliseen tutkimukseen. Haastattelun avulla
onnistuttiin saamaan riittdvésti oikeanlaista tietoa tutkimuksen tutkimusongelman ratkaisuun. 2)
Haastattelijan toiminta. Haastattelu suoritettiin ennalta suunnitellun teemahaastattelurungon
perusteella tarvittavien vastausten varmistamiseksi. Teemarunko oli ldhetetty haastateltaville
etukiteen. Haastattelutilanne sujui ennalta odotetusti. Haastattelu purettiin lyhyelld aikavalilla
tutkimusintensiteetin  sdilyttdimiseksi. 3) Haastateltavien valinta. Haastateltavien valinta ja
haastattelun toteuttaminen tapahtui hyvin yrityslédhtoisesti. Haastattelun tutkimusta varten suostuivat
antamaan kohdeyrityksen markkinointipdéllikkd ja viestintdpadllikko. Haastateltavat olivat
tutkimuksen kannalta juuri keskeisimmit henkil6t vastaamaan esitettyihin kysymyksiin.
Haastateltavilla oli syvéllinen ja yrityksen ikdan ndhden pitkdaikainen kokemus haastattelussa
kisitellyistd asioista. 4) Aineistosta tehdyt johtopddtokset. Tulkinnassa pyrittiin erityisesti ottamaan
huomioon tutkimuskokonaisuus ja tutkimusongelmat. Haastattelusta saatu aineisto yhdistettiin
sekunddédridatan  analysoinnista saatuihin  tuloksiin. Tulokset yhdistettiin teoreettiseen

viitekehykseen tutkimusongelmien ratkaisemiseksi
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5 HYVAN MARKKINOINTITAVAN NOUDATTAMINEN HABBO
HOTELLISSA

5.1 Sulake Labs Oy:n esittely

Sulake Labs Oy toimii interaktiivisen viihteen alalla (interactive entertainment) omassa nichessiin
“online-yhteisot ja pelit”. Sulake Labs Oy on erikoistunut niin kutsuttujen multiplayer online-
yhteisojen ja pelien kehittimiseen, julkaisemiseen ja jakeluun. Yhtidn tunnetuin tuote on elokuussa

2000 lanseerattu online-yhteisé Habbo Hotel.

Sulake Labs Oy sai Bivesonin mukaan alkunsa vuonna 1999, kun sen perustajajisenet Aapo Kyrola
ja Sampo Karjalainen loivat ystidviansd yhtyeelle fanisivut nimeltd Mobiles Disco. Vaikka tdmi
projekti luotiin puhtaasti vapaa-ajan aktiviteettina, tdmin tyyppinen online-ymparistd osoittautui
huimaksi menestykseksi. Konseptin menestymisen huomattuaan Kyrold ja Karjalainen pééttivét
Bivesonin mukaan kokeilla ja kehittdd ideaansa uudenlaisesta tavasta tavata ystdvid verkossa.
Kyro6l4 ja Karjalainen perustivat Sulake Labs Oy:n ja lanseerasivat ensimmaiisen hotellin elokuussa

2000 Elisan Kolumbus-portaalissa.

Sulake on yksi Suomen nopeimmin kasvavista yrityksistd. Yritys on enemmédn kuin
kaksinkertaistanut vuotuiset tulonsa joka vuosi. Vuonna 2000 Sulake Labs Oy:n tulot olivat
170.000, vuonna 2002 2.300.000 ja 2004 vuotuiset tulot ylittivdat 13.700.000 euroa. Ensimmaéisen
hotellin lanseeraamisen jélkeen uusia hotelleita on lanseerattu ympiri maailmaa: Eurooppaan,
Aasiaan, Australiaan sekd Pohjois-Amerikkaan. Vuoden 2005 lopussa Sulake Labs Oy oli
lanseerannut hotelleita 17 eri maahan. Pienid Habbo-olioita on luotu jo 41 miljoonaa ja joka
kuukausi Habbo Hotellissa kdy 5,4 miljoonaa uutta kivijad. Kuvio 2 kuvaa Habbo Hotellin

kdvijamadrdn huimaa kasvua. (www.habbohotel.fi)
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Cumulative Mumber of Registered Habbo
Characters in Habbo Hotels
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Kuvio 2 Rekisterdityjen Habbo-olioiden mééra vuodesta 2000. (www.habbohotel.f1)

Sulakkeen suurimmat omistajat ovat Taivas Group, 3i Group plc, Elis Group, Benchmark Capital,
yrityksen perustajajisenet Kyrold ja Karjalainen sekid toimitusjohtaja Timo Soini ja muu

henkil6kunta. Sulake tydllistda tdlld hetkelld 225 ithmistd ympéari maailman. (www.habbohotel.f1)

Sulake Labs Oy ja sen luoma online-yheis6 Habbo Hotel on useaan otteeseen palkittu eri
kotimaisilta ja kansainvélisiltd tahoilta. Sulake Labs Oy on palkittu muun muassa parhaana E-
Commerce yrityksend 2005, nopeimmin kasvavana ICT-yrityksend 2005, ja parhaana varhaisessa
vaiheessa olevana yrityksend 2003. Habbo Hotel on palkittu muun muassa parhaana viihdesivuna
2005, parhaana E-viithdesisdllon tuottajana 2003, sekd hauskimpana ja innovatiivisempana
verkkosovelluksena 2000. Lisédksi Habbo Hotellin Elaméi On Parasta Huumetta -huumetietobussi on
palkittu parhaana koulutussovelluksena 2003 sekd parhaana verkkokampanjana 2002.

(www.habbohotel.f1)

Sulakkeen tavoitteena on rakentaa Habbosta uudenlainen nuorisobréndi, joka pohjautuu suurimpaan
nuorille suunnattuun online-yhteisdon. Tavoitteena on myds laajentaa yrityksen tuoteportfoliota
erilaisilla eri kohderyhmille suunnatuilla peleilldi ja yhteis6 konsepteilla. Habbo-brandia
laajennetaan koskemaan siis my0s puhelimessa olevia pelejd ja sisdltdd, animaatio sarjoja ja

oheistuotteita. (www.habbohotel.f1)
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5.2 Habbo Hotel online-yhteisond

Habbo Hotel on nuorille suunnattu virtuaalinen peliympéristd. Habbo Hotel tarjoaa rikkaan ja
positiivisen peliympériston, mutta pelin késikirjoituksen ja sisdllon méarittavat lapset ja nuoret itse.
”Habboina” he luovat oman hahmonsa, huoneen ja virtuaalisen maailman pelaamalla ja olemalla
vuorovaikutuksessa muiden kanssa. “Habbot” voivat puhua, huutaa, kidvelld, tanssia ja jopa sisustaa
huoneensa online-katalogista 10ytyvilld huonekaluilla ja tavaroilla. Habbo Hotel antaa nuorille
keinon itseilmaisuun, hauskanpitoon ja uteliaisuuden tyydyttimiseen positiivisen yhteison
merkeissd. Habbo Hotel on paikka, jossa lapset ja nuoret voivat tavata ystdviddn ja tehdd uusia

ystivid.

Seuraavassa Habbo Hotel asemoidaan online-yhteisond. Asemoinnin perustana kéytetdin

Maintymaden ja Mittilédn (2003) online-yhteis6jen analysointimallia.

5.2.1 Liiketoimintalogiikka

Sulake Labs Oy on niin kutsuttu bricks and mortar yritys, jolla on fyysiset toimitilat: pdékonttori

sijaitsee Suomessa ja lisdksi yritykselld on paikallinen tiimi jokaisessa maassa jossa se toimii.

Sarkikankaan mukaan Suomen hotellin osalta 90 % tuloista tulee kayttdjiltd, eli heiddn maksamista
peleistd, huonekaluista ja klubijdsenyydesti. Habbo Hotellin kotisivuilla esiintyvd ulkoinen
mainonta on vidhdistd: Sdarkikankaan mukaan maksimissaan mainostulot edustavat noin kymmenta
prosenttia kokonaistuloista. Tdméd on Sérkikankaan mukaan myos tarkoitus. Habbo Hotellissa
halutaan siilyttdd yhteisollisyys, eikd pilata yhteisollisyyden tuntua mainoksilla ja kaupallisilla

viesteilla.

Suomen Habbo Hotellin markkinointi rakentuu hyvin pitkdlle word-of-mouth -markkinoinnin
varaan. Sérkikankaan mukaan edelleenkin 70-80 % kéyttdjistd tulee Habbo Hotelliin kyseisen
markkinointikeinon kautta. Kun Sulake Labs Oy péitti 1dhted viemaan Habbo Hotellia maailmalle
ja rakentamaan Habbosta globaalia brindid, menestyminen edellytti mainonnan vahvempaa kayttoa.
Sarkikankaan mukaan word-of-mouth -tyyppinen markkinointi on hidasta ja ulkomailla yrityksen
piti edetd nopeasti pitddkseen kilpailijat loitolla. Mainonnan tekeminen on Sérkikankaan mukaan

Habbo Hotellin tapauksessa hyvin maakohtaista.
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5.2.2 Kiiyttijit

Habbo Hotel on nuorille suunnattu virtuaalinen hotelli. Habbo Hotellin suositusikéraja on 13 vuotta.
Sddntojen mukaan alle 10-vuotias on liian nuori osallistumaan yhteiséon. (www.habbohotel.fi)
Sarkikankaan mukaan 80 % Habbo Hotellin kayttéjistd on 13—18-vuotiaita. Yhteisossd vierailee
kuitenkin my0s tdtd nuorempia kayttdjid. Valittu ikdryhmi ei Habbo Hotellin kannalta ole vain
kuluttajansuojaviranomaisten sanelema pakko. Sadnkikankaan mukaan yli 13-vuotiaisiin lapsiin
keskittyminen on harkittu ratkaisu myods Habbo-brindin kannalta. Sarkikankaan mukaan alle
kymmenvuotiaan ja kuusitoistavuotiaan vélilld on brindin kannalta huima ero. Hdnen mukaansa
tarkoituksena ei edes ole laajentaa yhteisod alle kymmenen vuotiaisiin kayttéjiin, silld silloin olisi

vaarana, ettd vanhemmat kayttdjat 1ahtisivét pois yhteisostd sen lapsellisuuden vuoksi.

Kognitiivisilla toiminnoilla tarkoitetaan muun muassa tiedon vastaanottamista, hyviksikdyttdmista
toiminnassa sekd uuden tiedon luomista. (Takala & Takala 1992, 115) Bivesonin mukaan Habbo
Hotellissa ikérajojen sditdmisessd on kysymys juuri yhteisossd toimimisesta. Alle kymmenen
vuotiaan kognitiivinen kehitys on edennyt vasta konkreettisten operaatioiden vaiheeseen (Piaget
1956), jolloin lapsen kognitiiviset toiminnot ovat selkeédsti eritasoisia kuin muodollisten
operaatioiden vaiheeseen edenneelld 13-vuotiaalla. Alle kymmenen vuotiaan lapsen luovuus ei
Bivesonin mukaan selkeésti ole vield silld tasolla, ettd hin osaisi kdyttdd palvelussa tarjottavia
elementtejd tarkoitetulla tavalla: osaisi tuottaa sinne materiaalia ja ymmartdd pelin kaikkia tasoja.
Sarkikankaan mukaan yhteiso pyritdén pitdmédn tiiviing, jolloin se on kaikkein toimivin: lapset ja

nuoret 16ytivat kaltaisiaan ihmisié ja heilld on yhteiset intressit.

Bivesonin mukaan Sulake Labs Oy on selkeédsti huomannut, ettd niin kutsuttu “Habbous” jd4 taakse
siind vaiheessa nuoren eldmdd, kun kayttdjilli alkaa oikea maailma viedd voiton virtuaalisesta
maailmasta. Toisin sanoen, kun nuori alkaa seurustella enemmén reaalimaailmassa, 16ytdd oikean
poika- tai tyttdystivén tai aloittaa opinnot. Sdrkikankaan mukaan on selkeésti havaittu, ettd nuoren
intressit muuttuvat radikaalisti kuudentoista ikdvuoden kieppeilld eli vaiheessa, jossa nuoren oma

identiteetti on jo pitkalla.

IBM:n ja The Economist-lehden tekemidn tutkimuksen mukaan pelaaminen Internetissid on
perinteisesti ollut suositumpaa poikien kuin tyttéjen keskuudessa. (IT-viitkko 25.10.2002)

Sarkikankaan mukaan Habbo Hotellin kéyttdjikunnassa on wuniikkia sukupuolien tasainen
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jakautuminen. Habbo Hotellin kéyttdjdt ovat puolet tytt6jd, puolet poikia. Habbo Hotel yhteisond

tarjoaa tytdille myds sosiaalista kontaktia, joka heihin vetoaa.

5.2.3 Merkitys kuluttajan nikokulmasta

Online-yhteisé voidaan nidhda yrityksen yllapitdmiksi kollektiiviksi, jossa jdsenet jakavat yhteiset
intressit ja jossa interaktio tapahtuu Internetissd. Yhteinen intressi téssd kontekstissa viittaa
kaikenlaisiin intresseihin, jotka ovat 1dht6isin esimerkiksi samanlaisesta demograafisesta profiilista
tai yhteisestd harrastuksesta. (Mantymaki & Mittild 2004) Habbo Hotellissa yhteisd on kaiken ydin.
Biveson toteaa, ettd tyhjd hotelli olisi tylsd paikka, silld Habbo Hotellin kivijat haluavat

nimenomaan jutella toisten nuorten kanssa.

Hagelin ja Armstrongin (1997) mukaan yksi online-yhteisdjen houkuttelevuuteen liittyvé tekijd on
suhteet, silld ajasta ja paikasta riippumattomuus mahdollistaa térkeiden ja interaktiivisten suhteiden
luomisen. Bivesonin mukaan Habbo Hotellin kaltainen yhteisd tarjoaa lapselle ja nuorelle
mahdollisuuden 10ytd4d  vertaisiaan  ihmisid riippumatta reaalimaailman rajoituksista.
Reaalimaailman rajoituksina hidn nimedd ajan, paikan ja ulkoisen ilmeen. Esimerkiksi pienelld
paikkakunnalla asuvalle lapselle ja nuorelle saattaa olla vaikeaa 16ytdd kaltaisiaan, samalla tavalla
ajattelevia ystdvid. Piirit ovat pienet ja lisdksi syrjdinen maantieteellinen asema saattaa rajoittaa
mahdollisuuksia laajentaa ystédvépiirid. Lapsi ja nuori voi jo hahmoaan nimetessddn profiloida
itsensd esimerkiksi lumilautailijaksi tai tietyn yhtyeen faniksi. Ndin hotellissa liitkkuessaan muut
voivat paételld hédnestd jotain jo hahmon nimen perusteella. Toisaalta lapsi itse voi pyrkid

tutustumaan henkil6ihin, joiden kanssa hidnelld on yhteinen nimittdja; yhteiset intressit.

Ajan rajoitus tulee Bivesonin mukaan esille juuri siind, miten vaikeaa reaalimaailmassa on
suunnitella ja toteuttaa eri projekteja, jotka Habbo Hotellin kaltaisessa yhteisdssd on hyvin helppoa
vieda l4pi. Habbo Hotellissa ulkondko ja muut lapsen ja nuoren reaalimaailmassa kohtaamat tekijéat
eivit myOskddn ole esteend uuden ystdvin tapaamiselle. Habbo Hotellissa ei kiusata: Bivesonin
mukaan yhteisd pitdd hyvdd huolta jisenistddn ja puuttuu kiusaamiseen nopeasti toisin kuin
reaalimaailmassa, missé toisen puolustaminen on aina riski. Habbo Hotellissa solidaarisuus toimii
Bivesonin mukaan hyvin, silli Habbo Hotellissa lapsi voi aina poistua paikalta tai vaihtaa hahmoa

jos jotain ikdvaa sattuu.
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Hagelin ja Armstrongin (1997) mukaan yhteisdjen tarjoamat fantasiapelit mahdollistavat hetkellisen
arjen rutiinien unohtamisen. Biveson painottaa oman sisdllon luomisen (user generated content)
merkitystd lapselle ja nuorelle. Hinen mukaansa Sulakkeen tarkoituksena on tarjota elementit
siséllon tuottamiseen sekd paikka, missd nuoret voivat tavata ja pelata. Kéyttdjat luovat yhteisossa
heille itselleen kiinnostavaa siséltod, kuten “haluatko Habbomiljonddriksi”, ”Salatut elamit” tai
muita tdmén tyyppisid kilpailuja. Lapselle ja nuorelle on Bivesonin mukaan tirkedé saada ilmaista

itseddn ja tuottaa sisdltdd, joka muidenkin lasten ja nuorten mielesti on hauskaa.

5.2.4 Merkitys Sulakkeen nikokulmasta

Kyberavaruudet, eli fyysisen todellisuuden rinnakkaistodellisuudet, ovat Venkateshin (1998)
mukaan luoneet uusia mahdollisuuksia kaupankdynnille. Sulake Labs on liiketoiminnassaan
hy6dyntianyt juuri nditd uusia mahdollisuuksia. Sarkikankaan mukaan jo alusta asti, kun Kyrdla ja
Karjalainen vuonna 1999 loivat ensimméiisen sovelluksen, Mobiles Diskon, tarkoituksena on ollut
tuottaa jotakin erilaista. Pelkkien fanisivujen sijasta paikka, jossa nuoret voivat tavata toisiaan.

Tama ajatusmaailma sdilyi aina Habbo Hotellin luomiseen asti.

Yhteisond Habbo Hotel ei ole yrityksen asiakkailleen tarjoama lisdpalvelu, jonka tarkoituksena on
markkinatiedon keruu, asiakasuskollisuuden kasvattaminen, tai asiakkaiden tarpeiden kartoitus.
(Hagel & Armstrong 1997; Leicner & Hummel 2002; Miantymédki & Mittild 2004) Habbo Hotel
yhteisond on oma tuotteensa, Sulake Labs Oy:n tunnetuin bréndi. Online-yhteisdjd voidaan Plantin
(2004) mukaan tarkastella niiden ensisijaisen tarkoituksen nidkokulmasta, eli onko yhteisd voittoa
tavoitteleva vai voittoa tavoittelematon yhteisd. Kyroldn ja Karjalaisen online-yhteison
luomisprojekti 1dhti puhtaasti vapaa-ajan toimena, jolloin yhteisén pééasiallisena tarkoituksena ei
ollut tuottaa voittoa. Bivesonin mukaan yhteison suosion kehittyessd yrityksen oli pditettdva
lahdetdénko yhteisostd rakentamaan todellista liiketoimintaa. Bivesonin mukaan tdssd vaiheessa
Sulake Labs Oy paitti ldhted kehittimdan Habbosta kannattavaa liiketoimintaa eli yhteison

ensisijaisena tarkoituksena tdnd pdivand on voiton teko.
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5.2.5 Toimintatavat

Yhteiso voi Plantin (2004) luokittelun mukaan olla sdénnelty tai sddnteleméton. Sdinteleméttomén
yhteison toimintaa ei sddnndstele mikdin taho tai erityiset toiminnalle laaditut ohjeet. Habbo Hotel
on hyvin sddnnelty yhteisd. Yhteisolld on sddntdjd rekisterditymisestd, henkilGtietojen
luovuttamisesta, tilauslimiitistd ja muista yleisistd toimintatavoista Internetissd. Jidsenien tulee
rekisterdityd tullakseen yhteison jaseneksi. Yhteison sdéntdihin kuuluu, ettei kiyttdja saa luovuttaa
tai udella henkil6tietoja. Kaikki kanssakdyminen perustuu anonyymiin nimimerkkipohjaiseen

toimintaan.

Kun yhteisd kehittyy ja kasvaa kooltaan yhteisd usein tietoisesti pééttdd siirtyd sddannellympdin
tilaan. (Plant 2004) My6s Habbo Hotellin sddntelyn midrd on kasvanut yhteison kehittyessd. Kun
yhteison suosio nousi ja vastaavasti kdyttdjaikd laski, sddntelyn midrd yhteisossé lisddntyi. Myds
lapsiin ja nuoriin kohdistuvan markkinoinnin séédntelyn lisddntyminen ndkyy Habbo Hotellin

sddntelyn maarassa.

Sadnnellyt yhteisot voidaan Plantin (2004) mukaan jakaa lisdksi myos avoimuuden nidkokulmasta
sen mukaan, onko yhteisd avoin kaikille jotka haluavat sithen osallistua, vai onko yhteisd
yksityinen, avoin vain niille jotka on kutsuttu mukaan. Avoimeen yhteiséon voi osallistua kuka
tahansa, joka noudattaa yhteison perustajan laatimia sdidntdjd. Kyrdldn ja Karjalaisen ensimmaéinen
yhteisd, Mobiles Disco oli hyvin suppealle kdvijikunnalle suunniteltu yhteis6. Téstd ideasta
lahdettiin kasvattamaan Habbo Hotellin kaltaista kaikille avointa yhteisdd. Yhteison slogani
“everyone can play” kiteyttdd yhteison avoimuuden periaatteen. Tosin titd avoimuutta on rajattu

ikdrajoin poistamalla pelaamisoikeus alle 10-vuotiailta kayttd;ilta.

5.2.6 Palvelut

Yhteison houkuttelevuuteen vaikuttaa myds yhteison infrastruktuuri. (Klang & Olsson 1999) Habbo
Hotel tarjoaa tyokalut ja elementit lapsen ja nuoren omaan siséllontuottamiseen. Hotelli késittda
lukuisia yhteisid tiloja, kuten kattoterassin, diskon, uima-altaan, puiston ja pelit. Lisdksi lapsi saa
rakentaa oman huoneen ja sisustaa sen valitsemillaan maksullisilla huonekaluilla. Huoneen
luominen on ilmaista. Liséksi Habbo Hotel tarjoaa fanisivut, mahdollisuuden klubijdsenyyteen seka

eri jarjestojen tarjoamia palveluita, kuten Eldma on Parasta Huumetta ry:n huumetietobussi.
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DIMENSIOT KUVAUS

e Fyysiset toimitilat, pddkonttori Suomessa, paikallinen tiimi
jokaisessa maassa. Penetraatio ulkomaille luomalla tytaryhtio

Yrityksen ja tekemaélld yhteistyoté paikallisen partnerin kanssa

liiketoimintalogiikka e  Pidasiassa word-of-mouth markkinointia

e Lapset ja nuoret. Suositus ikd yli 13 vuotta, alle 10-vuotias ei
sdantdjen mukaan saa osallistua. 80 % kayttdjistd 13—18-

Kiyttijit vuotiaita.

e  Yhti paljon molemman sukupuolen edustajia

e  Yhteisollisyys, pelaaminen, itseilmaisu, ystivien tapaaminen,

Yhteison tarkoitus siséllon tuottaminen

kayttijin nikokulmasta

Ensisijainen tarkoitus voiton teko
Virtuaalisen ympériston tarjoaminen
Sisdllontuottamisen elementtien tarjoaminen
Habbo-brindin lujittaminen

Yhteison tarkoitus palvelun
tarjoajan nikokulmasta

o  Tiukasti valvottu yhteiso

e Siantdja ikdrajoista, henkildtietojen luovuttamisesta,
kielenkdytostd, yleisestd Internet-kéyttaytymisesta

e Jisenen tulee rekisterdityd

e Jdsenen tulee toimia anonyymisti nimimerkin turvin.
HenkilGtietojen uteleminen ja kertominen on kielletty.

Toimintatavat

e  Yhteison tarjoamat tydkalut lapsen omalle

Palvelut sisdllontuottamiselle: hotellin yhteiset tilat, kdyttdjan omat
huoneet ja pelit

e Kampanjat kuten huumetietobussi

Taulukko 5 Habbo Hotellin asemointi online-yhteisona

Taulukkoon 4 on koottu edelld esitetty Habbo Hotellin asemoituminen online-yhteisond Mantymien

ja Mittildn (2003) asemointimallin mukaan.

5.3 Lapsen ja nuoren kehitystason huomioiminen Habbo hotellissa

Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotossa (2002) todetaan, ettd lapsiin ja nuoriin
kohdistuvan markkinoinnin tulee vastata kohderyhmén kehitystasoa. (Suomen kuluttajavirasto:
Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto 2002) Tutkimuksen aikaisemmassa osuudessa on

kuvattu lapsen ja nuoren kehitystasoa: kognitiivista kehitystd ja lapsen kykyd ymmaértdd hineen
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kohdistuvaa markkinointia, varsinkin kun markkinointi tapahtuu Internetissd. Seuraavassa
analysoidaan ldhemmin, kuinka Habbo Hotel on markkinoinnissaan ottanut huomioon lapsen ja
nuoren kehitystason. Lapsen ja nuoren kehitystason huomioon ottaminen on yksi hyvin

markkinointitavan elementti, mutta tdssd tutkimuksessa se esitetdén itsendisend kokonaisuutena.

5.3.1 Lapsille ja nuorille viestiminen

Austin ja Reed (1999) painottavat, ettd markkinoijan tulisi varoa kiyttiméastd sivuillaan sellaista
kieltd ja sanoja, joita lapset eivdt ymmarrd. Myds John ja Colen (1986) mukaan markkinoinnin
ymmaértamis- ja tulkitsemiskykyéd voidaan lasten tapauksessa parantaa muun muassa viestimiseen
liittyvilla seikoilla. Habbo Hotellin kotisivuilla olevaa viestintdd tuotetaan hyvin eri tavalla kuin
Sulake Labs Oy:n yrityskohtaista viestintdd. Biveson vastaa Sulakkeen yrityskohtaisesta
viestinnéstd. Bivesonin mukaan Sulakkeen viestintd on hyvin asiallista, koska Sulake on yritys.
Siind on suuri ero Habbo Hotelliin ja siithen, miten Habbo Hotel puhuu kayttéjilleen. Bivesonin
mukaan nykyajan lapsille ja nuorille viestiminen on hyvin vaikeaa. Tapscott (1998) puhuu N-
sukupolvesta (Net-generation), ja aivan uudesta nuorisokulttuurista, jossa Internetilld on suuri osa
jokapdiviistd eldmdd. Tastd syystd tekstin tuottajan tulee olla hyvin sisdllda "Habbon” ja nuorten
maailmassa pystyédkseen tuottamaan oikealla tavalla hauskaa tekstid. Sarkikankaan mukaan Habbo
Hotellin viestinnélld pyritdén vaikuttamaan 13—16-vuotiaisiin nuoriin, eli varotaan kéyttimasta liian

lapsellisia sanontoja ja tekstid.

Liite 2 on poimittu Habbo Hotellin kotisivuilta. Kyseinen viikkokirje kuvaa hyvin Habbo Hotellissa

harjoitettavaa kohderyhmin huomioivaa viestintad. (LIITE 2)

5.3.2 Sisallon tuottamisen elementtien valinta

Sarkikankaan mukaan kohderyhmin kehitystason huomioiminen nikyy myds sisdllontuottamista
varten tarjottujen tyokalujen ja elementtien valinnassa. Sulake Labs Oy:ssd pohditaan jatkuvasti,
minkilainen sisdltd olisi juuri heiddin kohderyhmailleen sopivaa. Habbo Hotellissa toteutetaan
jatkuvasti kampanjoita, joilla pyritddn inspiroimaan nuoria luomaan omaa sisdltod. Téllaisesta

kampanjasta on esimerkkind “Habbowood”, jossa lapset ja nuoret saivat tehdd oman
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animaatiofilmin. Kuukauden aikana Habbo Hotellissa luotiin yli 400.000 animaatiota ympéri

maailmaa.

5.3.3 Hotellin valvonta ja uuden jisenen opastaminen

Habbo Hotel on hyvin sddnnelty yhteis6. Habbo Hotellia valvovat henkilokuntaan kuuluvat
moderaattorit, jotka keskittyviat pelkéstddn hotellin valvontaan. Moderaattorit voivat antaa
varoituksia, potkia hahmoja pois huoneista tai antaa porttikieltoja huonosti kiyttdytyville pelaajille.
Moderaattorin voi pyytdd apuun kaikissa huoneissa sinisen kysymysmerkin takaa, joka 10ytyy
hotelli-ikkunan oikeasta alalaidasta. Moderaattorit ovat Sulake Labs Oy:n henkildkuntaa, jotka ovat

koulutettu tehtdvaansa. (www.habbohotel.f1)

Kansainvilisen kauppakamarin mainonnan kansainvilisissd perussddnnoissd (1997) pyritddn
ennaltachkdisemddn mainossanoman vahingollisia vaikutuksia lapsen tai nuoren henkiseen,
moraaliseen tai fyysiseen tilaan. Artiklassa edellytetiin myds, ettd markkinoija yllapitdd
yhteiskunnallisia arvoja. Myos Habbo Hotellissa pyritdin ehkdisemddn yhteison vahingollisia ja
yhteiskunnan arvojen vastaisia vaikutuksia. Habbo Hotellissa lapsille ja nuorille sopimatonta ja
haitallista tekstuaalista materiaalia minimoidaan niin kutsutun “hopdfiltterin” avulla. Bivesonin
mukaan kaikki hotellissa oleva tekstuaalinen materiaali kulkee hopofiltterin” ldpi ennen kuin teksti
ilmestyy ruutuun. Filtteri kd4ntda sopimattomat sanat sanaksi ”hop6”. "Hopofiltteri” puuttuu muun
muassa kirosanoihin, rasistisiin ilmaisuihin ja seksiin viittaaviin termeihin ja muihin lapsien

korville sopimattomiin sanoihin. Filtterid pdivitetddn jatkuvasti ja se sisdltdd satoja sanoja.

Habbo Hotellissa halutaan helpottaa uusien kéyttdjien litkkumista ja sopeutumista yhteiséon. Uusia
kayttdjid opastetaan yhteisossé niin kutsuttujen "Habbo X”:n avustuksella. ”Habbo Xt toivottavat
uudet jasenet tervetulleiksi ja auttavat, jos lapsella on jotakin kysyttdvda. “Habbo X:ksi voi hakea
kéayttdjd, joka tiyttdd hakemiselle asetetut ehdot. (www.habbohotel.fi) Habbo Hotelli tarjoaa siis

nuorille mahdollisuuden péésti toimimaan hotellissa myds hieman haastavammassa roolissa.

5.3.4 Ostaminen ja rahan kaytto

Habbo Hotelliin rekisterdityminen, sielld liikkuminen ja keskusteleminen sekd oman huoneen
luominen on ilmaista. Maksullisia osia yhteisdssd ovat klubijasenyys, pelien pelaaminen sekd oman

huoneen sisustaminen katalogissa tarjolla olevilla huonekaluilla ja tavaroilla. Habbo Hotellissa
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kaikki ostettavat tuotteet maksetaan Habbo-kolikoilla. Habbo-kolikot ovat Habbo Hotellin virallista
valuuttaa, jolla lapsi voi ostaa virtuaalihuonekaluja ja pelipoletteja sekd maksaa jasenmaksunsa.
Habbo-kolikoita voidaan ostaa puhelimitse, ostamalla Habbo-seteleiti muun muassa R-kioskilta,

Visakortilla tai verkkopankkitunnuksilla. (www.habbohotel.f1)

Maksullisten puhelinpalveluiden eettinen lautakunta (MAPEL) on tarkastanut nuorten suosiman
Habbo Hotel -pelimaailman ja todennut sen hyvédn puhelinpalvelutavan mukaiseksi. MAPEL:n
antaman lausunnon (2004) mukaan Habbo Hotelin maksullisissa palveluissa ja markkinoinnissa
otetaan huomioon nuorten erityisasema lautakunnan sdéntéjen mukaisesti. MAPEL otti Habbo
Hotellin késittelyyn Sulake Labs Oy:n omasta pyynnostd. Habbo Hotelin tapauksessa MAPEL
kiinnitti erityistd huomiota sithen, kuinka kénnykkdmaksaminen on palvelussa jérjestetty.
Lautakunnan sdantdjen mukaan puhelin- ja mobiilitoimialan palveluiden mainonnassa ei saa kéyttaa
hyviksi lasten ja nuorten herkkduskoisuutta tai kokemattomuutta eikéd asettaa koetukselle heidin

kuuliaisuuttaan. (Digitoday 11.5.2004)

Tilauslimiitit

Aikaisemmin Habbo Hotellissa ei ollut rajoituksia lapsen ja nuoren tilaamiselle. Lapsi ja nuori sai
esimerkiksi tilata huonekaluja niin paljon kuin hén halusi tai pystyi. Kuluttaja-asiamies sai Habbo
Hotellista runsaasti yhteydenottoja lasten vanhemmilta. Suurin ongelma oli se, ettd lapset pystyivit
tekemién tekstiviestien vélitykselld rajattomasti ostoksia ilman huoltajiensa suostumusta. Palvelu
myo0s houkutteli kdyttdjid jatkuvasti uusien tuotteiden tilaamiseen. Kuluttaja-asiamies katsoi, etté
Habbo Hotellissa ei otettu huomioon lasten eritysasemaa markkinoinnin kohteena ja sopija
kumppanina. Holhouslain mukaan alaikdinen voi tehdd vain tavanomaisia ja merkitykseltdin
véhidisid oikeustoimia ilman huoltajan suostumusta. Habbo Hotellin kdyttdminen ei kuluttaja-

asiamiechen mukaan ollut tdllainen oikeustoimi. (Kuluttajansuoja 2/2004)

Bivesonin mukaan tilaamisesta aiheutuneet ongelmat Habbo Hotellissa eivit johtuneet Sulake Labs
Oy:n hiikdilemdttomastd voitontavoittelusta, vaan yksinkertaisesti siité, ettei operaattorilla tuolloin
vield ollut tarjota nykyisid tilausta rajoittavia palveluita. Kuluttaja-asiamies pyysi heiltd jotakin,
mikd ei kidytdnnodssd ollut mahdollista heistd riippumattomista syistd. Tekniikan kehittyessd

tilauslimiitin asettaminen tuli mahdolliseksi.

Lopulta palvelua muutettiin niin, ettd kayttdjat eivdt endd voi tehdd ostoksia rajattomasti, vaan

ostoille on asetettu 7 euron viikkokohtainen raja. Kuluttaja-asiamies katsoi, ettd 7 euron suuruista
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ostosta viikossa voidaan pitdd tavanomaisena ostoksena 10—15-vuotiaalle lapselle. (Kuluttajansuoja
2/2004) Bivesonin mukaan rajoituksen kiyttdonotto on ollut hyvé asia, kun se teknisesti saatiin
toteutettua. Haastateltavat painottavat, ettd jos lapsi tekee hurjan piikin yhdessd kuussa, toisin
sanoen menettdd kontrollin rahan kiytdssi, ei tima ole kenenkdin kannalta toivottavaa. Kontrollin
menetys johtaa Bivesonin mukaan vihaisiin puhelinsoittoihin vanhempien taholta ja kenties lapsen
osalta pelaamiskieltoon. Limiitin tarkoituksena on Sirkikankaan mukaan karsia pois juuri ndma
satunnaiset liikakdytot. Jos lapsi vield yrittdd tilata puhelimitse ostolimiitin tdytyttyd hin saa
puhelimeensa tekstiviestin, joka kertoo limiitin ylittyneen. Limiitti on puhelinliittymdkohtainen. Jos
lapsi kayttdd kaikkia perheen puhelimia huonekalujen tilaamiseksi, timd on Bivesonin mukaan
perheensisdisen keskustelun paikka. Bivesonin mukaan Habbo Hotelli kdyttdd limiittejd kaikissa

maissa joissa se toimii, vaikka se ei olisikaan pakollista.

Muut ostamistavat

Habbo-seteli on Habbo Hotelin oma prepaid-kortti, jonka ostamalla lapsi ja nuori saa kiyttoonsa
Habbo-kolikoita. Habbo seteleiden ostamiseen ei ole olemassa minkddnlaista rajoitusta. Tdma on
Bivesonin mukana tarpeetonta, silld hidnen mukaansa lapsen kénnykilld tilaamisessa ja rahalla
ostamisessa voidaan nidhda suuri ero. Raha, jonka lapsi esimerkiksi R-Kioskilla kdydessddn kayttaa
Habbo-seteleiden ostamiseen on se midrd, minkd vanhemmat ovat lapselle antaneet kdytettdviaksi.
Elleivdat vanhemmat ole miiridnneet, mihin rahat kiytetddn, lapsi ja nuori saa itse péittdd, mihin
rahansa kdyttdd. Néin ollen kuluttaja-asiamiehen painottamaa vanhempien kasvatusvastuuta ei
Habbo-seteleiden tapauksessa pyritd loukkaamaan. Puhelimella tilaamisessa vaara taas piilee siini,
ettd jos vanhemmat eivdt ole ymmairtdneet asettaa saldorajoituksia, on mahdollista, ettd
kaytettdviksi ajateltu rahaméérd ylittyy. Visakortilla ja verkkopankkitunnuksilla ostaminen on

Sarkikankaan mukaan Suomessa harvinaisempaa.

Rahan arvon selkeyttiminen

Suomen kuluttajaviraston kuluttaja-asiamiehen ohjeissa (2004) korostetaan sitd, ettd lapset
tarvitsevat totuuden mukaista ja konkreettista tietoa kaupattavista tuotteista ja palveluista. Habbo
Hotellissa pyritddn ottamaan huomioon lapsen ja nuoren kehitystasosta johtuva puutteellinen
ymmarrys rahasta ja rahan kdytostd. Bivesonin mukaan kuluttajaviranomaisen pyynndsté yhteisoon
liséttiin esimerkkejéd erihintaisista huoneista ja sisustuksista. (LIITE 3). Habbo-kukkaro puolestaan
kertoo lapselle Habbo-kolikoiden médrén ja ostotapahtumat tiliotteen tapaan. Palvelu nédyttdd myds
visuaalisesti kolikoiden maiddrdn ja pyrkii ndin konkretisoimaan pelissd kéytettdvien Habbo-

kolikoiden kulutusta. Bivesonin mukaan tdmi uudistus tehtiin heti alussa, jotta lapselle tulisi
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konkreettisemmin selvdksi mitd rahalla saa. Lisdksi Bivesonin mukaan yksi tdrked uudistus oli
myds, ettd kun palvelussa siirrytddn maksulliselle puolelle, asiasta ilmoitetaan hyvin selvisti. Néin

lapselle ei jda epéselviksi, ettd kyseisiin toimintoihin ryhtyminen maksaa.

5.3.5 Ikirajat

Bivesonin mukaan yhteison historian alussa yhteison kavijdille ei ollut ikdrajoja. Kun yhteiso
Bivesonin mukaan ldhti eldiméédn ja kehittyméin, yhteison kayttdjaika valui alaspdin. Yrityksessd
jouduttiin hyviksyméén se, ettd selkedsti kyseinen konsepti vetosi enemmén lapsiin ja nuoriin kuin
aikuisiin. Habbo Hotellissa on Bivesonin mukaan Habbo Hotellissa ollut ja saattaa vieldkin olla

jopa kuusivuotiaita kayttd;jia.

Kansainvilisen kauppakamarin mainonnan kansainvilisten perussddntéjen (1997) mukaan
mainonnassa ei saa viahitelld tuotteen ja palvelun kéyttimiseksi tai siitd muutoin nauttimiseksi
edellytettivia taitoja tai sen kdyttimisen edellyttimaé ikéa. Sopivista ikdrajoista on Habbo Hotellin
tapauksessa kdyty keskustelua myos kuluttajaviranomaisen kanssa. Bivesonin mukaan yhteison
ikdrajat ovat nimenomaan kuluttajaviranomaisen toivomat. 13 vuotta on suositusikdraja mutta alle
10-vuotiaaseen asti lapsi saa kuitenkin pelata. Bivesonin mukaan on aivan selkedd, ettd alle 10-
vuotias ei saa pelata Habbo Hotellissa. Tdma johtuu edelld mainituista imagosyisté, sekd lapsen

kyvyttomyydestd toimia yhteisossd sen tarkoittamalla tavalla.

Kayttdjalta kysytddn syntymdaika rekisterdintiprosessissa ennen kuin alimmaisikédrajasta
ilmoitetaan. Jos kdyttdjd on idltddn alle sallitun rajan, hinelle kerrotaan, ettd hdn on liian nuori
rekisterditymédédn Habbo Hotelliin, eikd rekisterdityminen onnistu. Vélittdmésti epdonnistuneen
rekisterdinnin perddn tehtdvit uusintayritykset estetdin asettamalla rekisterdintiin aikaviiveellinen
esto. Esto on aikarajoitteinen, silld uusia rekisterditymisid ei voida kokonaan estdd julkisilta,
esimerkiksi koulun tai kirjaston koneelta. Kdyttdja ei voi muuttaa syntyméaaikaansa rekisterdinnin
jilkeen. Talld toiminnolla varmistetaan my0s jatkossa se, ettd kéyttdjdd kohdellaan ilmoitetun ién

mukaisesti. (Kuluttajansuoja 2/2004)

Bivesonin mukaan on tietysti mahdollista, ettd lapsi tietdd ikdrajoista entuudestaan ja ilmoittaa
rekisterditymisessd vadrdn idn. Myos tdstd keskusteltiin kuluttaja-asiamiehen kanssa kdydyissd

neuvotteluissa. Kuluttajavirasto on hyviksynyt sen, ettd Sulake Labs Oy voi olettaa, ettd kaytté;at
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antavat oikean ikdnsd. Neuvotteluissa puitiin paljon sitd, miten lapsen idn voisi tarkistaa. Bivesonin
mukaan ei ole olemassa mitdédn sellaista keinoa, jonka avulla ikd voitaisiin varmuudella tarkistaa.
Sulakke Labs Oy:lld on siis kuluttaja-asiamiehen antama oikeus olettaa kéyttdjien ilmoittama ika

oikeaksi.

5.4 Viranomais- ja itsesddntelyohjeiden noudattaminen Habbo Hotellissa

5.4.1 Kaupallisen materiaalin erottaminen viihteellisestd materiaalista

Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanoton (2002) vaatimusten mukaan markkinointi
Internetissd on toteutettava sellaisessa muodossa, ettd kohderyhmadlle ei jdd epéselviksi, ettd kyse on
markkinoinnista. (Suomen kuluttajavirasto: Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto 2002)
Mainonta tulee erottaa markkinoinnissa viihteellisistd jaksoista kuten leikeistd ja peleista.
Bivesonin mukaan kuluttaja-asiamiehen pyynnostd kaikki hotellin mainoselementit sisdltdvit nyt
tekstin ”mainos”. Sana “mainos” on lisdtty esimerkiksi kaikkiin bannerimainospaikkoihin sivulla.

Lisdksi Habbo Hotellissa ilmoitetaan selkedsti, milloin palvelussa siirrytddn maksulliseen osioon.

5.4.2 Aikuisille tarkoitetun materiaalin erottaminen

Elinkeinonharjoittajan, joka markkinoi tuotteita tai palveluita lapsille, ei pidd kayttdd linkkejé
sellaisille verkkosivuille, joiden siséltimda aineistoa ei ole tarkoitettu lapsille ja nuorille. (Suomen
kuluttajavirasto: tuotteiden markkinointi lapsille ja nuorille Internetin kautta 2002) Habbo
Hotellissa kaikki materiaali on tarkoitettu nimenomaan lapsille ja nuorille. Linkkeja aikuisille
tarkoitetuille sivuille ei tarjota, kuten esimerkiksi Disneyn lapsille suunnatuilla Internet-sivuilla
tarjotut linkit luottokortti- ja vakuutusyhtion sivuille. (Austin & Reed 1999) Sérkikankaan mukaan
Habbo Hotellissa pidetddn erittdin tarkednd sitd, ettd mainostajat, jotka Sulake yhteisoon hyvéksyy,
kohdistavat mainontansa nimenomaan yhteison kohderyhmiin. Esimerkiksi lelumainoksia ei
yhteison sivuille hyvéksyti. Bivesonin mukaan on tietenkin itsestdénselvyys, ettd lapsille ja nuorille

sopimattomat mainokset, kuten alkoholimainokset, ovat kielletty kokonaan.
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5.4.3 Vanhempien huomioiminen ja aktivointi

Kuluttaja-asiamies painottaa vanhempien kasvatusvastuuta. Kuluttaja-asiamiechen mukaan jos
markkinointi sivuuttaa vanhempien kasvatusvastuun, toisin sanoen kasvatusoikeuden, markkinointi
on hyvén tavan vastaista. (Kuluttajansuoja 4/2003a) Kansainvélisen kauppakamarin markkinoinnin
kansainvilisissd itsesddntelyohjeissa (2005) kielletdén lapsen kuuliaisuuden horjuttaminen. Habbo
Hotel haluaa markkinoinnissaan ottaa huomioon myos lasten ja nuorten vanhemmat. Sarkikankaan
mukaan totuus on, ettd lapsien vanhemmat eivét vield osaa valvoa tarpeeksi lastensa Internetin

kyttod.

Alle 15-vuotiaan lapsen rekisterdityessa palveluun hineltd pyydetddn vanhemman sdhkdpostiosoite
rekisterditymisvahvistuksen ldahettimistd varten. Vahvistuksessa vanhemmalle annetaan perustietoa
Habbo Hotellista, muun muassa rekisterditymisestd, palvelun maksullisista osista, henkilGtietojen
kerddmisestd ja sen tarkoituksesta sekd tarjotaan linkki Habbo Hotellin sivuilta 16ytyvélle
vanhemmille tarkoitettuun osioon. Vanhemmilla on lisdksi mahdollisuus ottaa yhteyttd palvelun
tarjoajaan ja pyytdd estdmiin lapsensa palvelun kiyttd kéyttdjan koneelta. Bivesonin mukaan tima

oli ratkaisu, johon myds kuluttaja-viranomainen oli tyytyvéinen.

Internetissé tavaroita ja palveluita markkinoivan elinkeinonharjoittajan on kehotettava vanhempia
osallistumaan lastensa Internet-toimiin sekd valvomaan néitd toimia. (Kansainvilinen
kauppakamari: markkinoinnin kansainvéliset itsesdintelyohjeet 2005) Habbo Hotellilla on
sivuillaan erityinen opas vanhemmille. Habbo Hotel kehottaa vanhempia tutustumaan yhteiséon
yhdessé lapsen ja nuoren kanssa ja seuraamaan lastensa palvelun kéyttod kayttdjan koneelta. Habbo
Hotel kehottaa vanhempia myds kidymddn kyseisen vanhemmille tarkoitetun oppaan sekd
maksamiseen ja turvallisuuteen liittyvét osiot huolellisesti ldpi. Jos vanhempi kokee, ettd lapsi
ymmértdd Habbo Hotellin sddnndt ja on sopivan ikdinen pelaamaan, oppaassa pyydetdén vanhempia

sopimaan lapsen kanssa sddnnot pelaamisesta.

5.4.4 Yhteystietojen kerdiminen

Elinkeinonharjoittaja ei saa kerdtd henkilotietoja alaikdisiltd. (Suomen kuluttajavirasto:

Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto 2002) Habbo Hotellilla on erittdin tarkka
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yksityisyyden suoja, eikd yhteiso jaa nuoren antamia tietoja kenenkddn ulkopuolisen tahon kesken.
Habbo Hotelli ei kerdd lapsen yhteystietoja. Sdrkikankaan mukaan Sulake Labs Oy kerdd Habbo
Hotellin kayttédjiltd rekisterdityessdén vain ne tiedot, jotka ovat vélttimattomat, kuten ik,

sukupuoli, séhkopostiosoite ja suoramarkkinointikiellot ja suostumukset.

Kaikki viestintdi on Habbo Hotellissa tdysin anonyymid: edes sdhkdpostiosoite ei ndy muille
pelaajille vaikka “Kultakalastimen”, Habbo Hotellin sisdisen pikaviestimen, kautta onkin
mahdollista ldhettdd postia kaverilistalla oleville pelaajille. ”Kultakalastin” on suunniteltu juuri

suojaamaan kiyttdjien henkilGtietoja.

Hotellin hopofiltteri” karsii annetut yhteystiedot ennen kuin ne ilmestyvét ruudulle. Bivesonin
mukaan filtteri on vain kone ja lapset saattavat osata kiertdd filtterid antamalla yhteystietonsa
esimerkiksi patkissd. Bivesonin mukaan silloin kuitenkin lapsi tietdd jo tekevénsd védrin ja ettd on
olemassa jokin syy, miksi henkil6tietoja ei saa antaa. Habbo Hotellissa jarjestetddn ajoittain myos

kampanjoita joiden sanoma on “ild anna yhteystietojasi”.

Yhteystietojen antaminen on kielletty siksi, ettdi myods Habbo Hotellissa véirinkdytosten
mahdollisuus on olemassa. Lapsi ei aina vilttdmittd ymmarrd, ettd henkild, jolle hdn antaa
yhteystietonsa, saattaa olla kuka tahansa nimimerkkinsd takana. Sama asia koskee salasanan
luovuttamista muille. Bivesonin muistuttaa, ettd jos aikuinen ihminen sortuu mitd
uskomattomimpiin huijauksiin on vain ymmarrettdvad, ettd lapsikin on altis huijauksille. Jos
lapselle esimerkiksi luvataan ilmaisia huonekaluja salasanaansa vastaan, lapsi saattaa suostua.
Rekisterditymisen yhteydessé ei Bivesonin mukaan keritd yhteystietoja juuri tastd syysté: jos lapsi
erchtyy antamaan salasanansa toiselle, vdédrinkdytoksesséd lapselta katoaa vain hahmonsa tili eika

vadrinkayttdja padse kisiksi lapsen henkilokohtaisiin tietoihin.

5.4.5 Yhteiskunnallinen vastuu

Kansainvélisen kauppakamarin mainonnan kansainvilisten perussddntojen (1997) artiklassa 14
edellytetdén, ettd markkinoija yllépitdd yhteiskunnallisia arvoja. Suomen kuluttajaviraston kuluttaja-
asiamiehen ohjeissa (2004) painotetaan markkinoijan yhteiskunnallista vastuuta. Habbo Hotellissa
tehdddn erilaisia kampanjoita lapsien ja nuorien hyvidksi. Sdrkikankaan mukaan Sulakkeella on

tahto tehdd hyvié asioita, koska yrityksessd koetaan, ettd heilld on kanava néihin nuoriin: kanava
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jota kuunnellaan. Esimerkkina téllaisesta kampanjasta voidaan mainita Eldméd On Parasta Huumetta
ry:n huumetietobussi, joka sijaitsee hotellin puistossa. Virtuaalisessa huumetietobussissa,
“Hubussa”, asiantuntija pdivystdd neljd tuntia joka arkipdivd keskustelemassa nuorten kanssa
huumeisiin liittyvistd kysymyksistd. “Hubua” ympédrdivéssd puistossa olevat huumetietokioskit
tarjoavat linkkejd huumeita, niiden kayttod ja kdyton seurauksia késitteleville sivuille seka

yhteystietoja kaupunkien ja jérjestdjen tukitoimintoihin. (www.habbohotel.fi)

Helsingin, Espoon, Vantaan ja Kauniaisen nuorisotoimet ovat my0s aloittaneet toiminnan Habbo
Hotellissa. ”Netareiden” kanssa lapsi ja nuori voi jutella asiasta kuin asiasta ja esittdd myods heidin
mieltdnsd  vaivaavia kysymyksid. My0s Suomen mielenterveysseura on  aloittanut
pdivystystoiminnan Habbo Hotelissa. Tukihenkiléiden kanssa lapsi ja nuori voi jutella sellaisistakin

asioista, joista hén ei ole syysti tai toisesta voinut puhua muille. (www.habbohotel.f1)

Lisdksi Sulake Labs Oy on saanut useita yhteydenottoja eri jdrjestdiltd, jotka haluaisivat
kampanjoida Habbo Hotellin kautta. Bivesonin mukaan on erittdin ikévid, ettd Sulake Labs Oy on
joutunut rajaamaan pois monta hyvdd kampanjaa teknisistd syistd. Monissa maissa anti aids- ja
turvaseksijédrjestot ovat ottaneet Sulakkeeseen yhteyttd. Jéarjestot haluaisivat puhua Habbo Hotellin
kautta nuorille, mutta timé ei onnistu palvelun "hopdofiltterin™ takia. Vaikka kyseiset aiheet olisivat
Bivesonin ja Sdrkikankaan mielestd erittdin tirkeitd juuri heidén kohderyhmén ikiisille lapsille ja
nuorille, teknisesti ei ole mahdollista sallia seksisanojen kéyttdmisté tietyssd paikassa ja rajoittaa

toisessa.

Hyvin Internet-kayttdytymisen oppimista pidetdéin Sirkikankaan mukaan Sulake Labs Oy:ssd hyvin
tarkednd asiana. Habbo Hotel kouluttaa lapsia ja nuoria jatkuvasti turvalliseen ja fiksuun Internet-

kayttaytymiseen sekd Habbo Hotellissa ettd muualla verkossa.

5.4.6 Ostaminen kilpailun osallistumisen edellytyksena

Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanoton mukaan lapsia ja nuoria ei saa houkutella
tekeméddn ostoksia tai sopimuksia Internetin kautta. (Suomen kuluttajavirasto: Pohjoismaiden
kuluttaja-asiamiesten kannanotto 2002) Kuluttaja-asiamies on puuttunut Habbo Hotellin

markkinointiin juuri tdmadn ohjeen nojalla. "Habbo Hotel houkutteli kayttdjid jatkuvasti uusien
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tuotteiden tilaamiseen. Kuluttaja-asiamies katsoi, ettd palvelussa ei otettu huomioon lasten

eritysasemaa markkinoinnin kohteena ja sopija kumppanina.” (Kuluttajansuoja 2/2004)

Suomen kuluttajaviraston kuluttaja-asiamiehen ohjeen (2004) mukaan arpajaisia ja kilpailuja, joihin
voi osallistua vain tuotteen ostamalla, ei saa jarjestdd. Bivesonin mukaan kuluttajaviranomainen
vaati Habbo Hotellia luopumaan kilpailuista, joissa oli kilpailemisen ehtona esimerkiksi jonkun
tietyn esineen omistaminen. Lapsi, jolla ei ollut kyseistd esinettd, ei voinut osallistua kilpailuun tai
joutui hankkimaan huonekalun osallistuakseen. Bivesonin mukaan Habbo Hotellista poistettiin heti
neuvottelujen alussa kaikki kilpailut, joiden osaelementtinid oli jonkin esineen ostaminen tai muu

maksu.

5.5 Johtopiitokset

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdiméin, mitd erityispiirteitd lapsille ja nuorille suunnatussa online-
yhteisossd on. Lapsille ja nuorille suunnatun markkinoinnin sdédntelyn tarpeellisuus on hyvin
konkreettisesti ndhtévissé juuri Habbo Hotellin tyyppisesséd palvelussa. Témén voidaan tutkimuksen

perusteella nihda johtuvan seuraavista tekijoista.

Lapsille ja nuorille tyypillisesti suunnattu online-yhteisé

Habbo Hotel voidaan online-yhteisond katsoa kuuluvan kuluttajansuojalain piiriin. Tassé
tutkimuksessa Habbo Hotellin tyyppinen kaupallinen online-yhteisé mielletddn KSL:n 1 luvun 3§
mukaiseksi kulutushyddykkeeksi. Habbo Hotellin markkinointi kohdistuu kuluttajansuojalaissa
médriteltyyn heikkoon kuluttajaryhmién, johon kuuluvilla kuluttajilla on taloudellisesti, tiedollisesti
sekd taidollisesti heikot resurssit kuluttajanroolissa. (Tiili 1979, 224) Hopun (1997) mukaan
asiantuntijoita tietyn tuotteen osalta ovat alan harrastajat, joilla on erityistietdmystad
markkinoitavasta tuotteesta. Téssd mielessé lapsi tai nuori voitaisiin teoriassa katsoa asiantuntijaksi
esimerkiksi markkinoitaessa tietokonepelejd Tapscottin (1998) nimeédmélle N-sukupolven
edistyneelle tietokonepelien kéyttdjdlle. Tdmé tuskin on kovin yleistd tai edes toivottavaa.
Asiantuntijakuluttajan oletetaan Tiilen (1979) mukaan muun muassa tuotetuntemuksena perusteella
osaavan suhtautua kriittisemmin markkinoinnin tuotelupauksiin. Lasten ja nuorten kognitiivinen
kehitys on vield kesken eiké téstd ja elimidnkokemuksen puutteesta johtuen voida olettaa, ettd nuori
tai varsinkaan lapsi pystyisi suhtautumaan erityisen kriittisesti minkdin tyyppiseen mainontaan ja

markkinointiin.
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Hallituksen esityksen mukaan tulee heikkoihin kuluttajaryhmiin tyypillisesti kohdistuvaa
markkinointia arvostella keskimiérdistd tiukemmin. (HE 8: 1977) Habbo Hotellissa tapahtuva
markkinointi voidaan ehdottomasti mieltdd lapsiin ja nuoriin tyypillisesti kohdistuvaksi
markkinoinniksi. Lapset ja varsinkin nuoret ovat Habbo Hotellin markkinointitoimenpiteiden
kannalta pddasiallinen ryhmad. Liséksi markkinoinnissa kdytetdén sellaista tuotetta, menetelmid ja
mediaa (Tiili, 1979, 225), joiden vaikutuksille lapset ja nuoret ovat tavallista alttiimpia kuin muut
kohderyhmit. Habbo Hotellia koskevat siis kaikki lapsille ja nuorille suunnatusta markkinoinnista
annetut sddnnét ja ohjeet. My0Os kuluttajansuojalain yleislauseke koskee Habbo Hotellissa
tapahtuvaa markkinointia, silld sitd voidaan soveltaa kaiken tyyppisiin markkinoinnin keinoihin.
Vaikka yleislausekkeen sddtimisen aikaan Internet-markkinointi ei ollut vield ajankohtainen ilmio,
hallituksen esityksen mukaan ennen tuntemattomien markkinointikeinojen kiyttdon ottaminen ei

estd sddnnoksen soveltamista. (HE 8: 1977, 23)

Lapsille ja nuorille suunnattu voittoa tavoitteleva online-yhteiso

Habbo Hotel on erittdin tyypillisesti lapsille ja nuorille suunnattu online-yhteiso, jonka ensisijainen
tavoite on voitonteko. Vaikka yhteis60n liittyminen ja sielld liikkuminen on ilmaista yhteiso sisaltaa
myo6s maksullisia osia. Leichnerin ja Hummelin (2002) mukaan online-yhteisot luovat myonteisen
ilmapiirin ostamiselle. Myds Habbo Hotellin on todettu synnyttdvan lapsessa usein hyvin vahvan
yhteisollisyydentunteen, jonka voidaan ajatella houkuttelevan lasta kdyttiméddn rahaa yhteisossa.
Liséksi lapsen rahan kdyttd saattaa lapsen kehitystasosta johtuen olla kontrolloimatonta. Téta
1lmiota ei voida pitdd hyvian markkinointitavan vastaisena, mutta juuri tdméan takia Habbo Hotellin
kaltaisia yhteisoja tulee sddnnelld ja valvoa tarkasti ja markkinointi ndissd online-yhteisdissé tulee

toteuttaa erityisen hienovaraisesti.

Toimii Internetissd

Internet-mainonta on usein lapselta piilossa, koska viihde- tai leikkijaksot kiinnittdvit ja vangitsevat
lapsen huomion. (Suomen kuluttajavirasto: Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto 2002)
Habbo Hotellin kaltainen yhteis6 on omiaan vaikuttamaan juuri lapsen piileviin tarpeisiin, jolloin
markkinoinnilla on todettu olevan suuri vaikutus lapsiin. (NORD 1992, 204) Habbo Hotel edustaa
my0s juuri sen tyyppistd Internetissd toimivaa palvelua, jonka kdyton valvominen saattaa olla
vanhemmille vaikeaa. Habbo Hotellin tyyppiset online-yhteisdt ovat hyvin suuri osa nykynuorten
nuorisokulttuuria (Tapscott 1998), josta vanhemmat eivét ole tdysin perilld tai johon he eivit edes

valitd tutustua. Vaikka lapsen vanhemmat olisivatkin edistyneitd tietokoneen ja Internetin kaytossa,
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Habbo Hotellin kaltainen palvelu on varmasti harvalle vanhemmalle tuttu. Liséksi, vaikka lapsen
vanhempi saisi sdhkopostiinsa tiedotteen lapsen rekisterditymisestd, on todenndkoistd, ettd

vanhempi jittid tutustumatta palveluun tarkemmin.

Internetin ominaispiirteisiin  kuuluva median avoimuus aiheuttaa ongelmia myo6s yhteisod
ylldpitavélle yritykselle. Sulake Labs Oy:n on ldhes mahdotonta itse rajata kdvijikuntaansa. Habbo
Hotel on sdintdjensd mukaan kaikille avoin yhteisd lukuun ottamatta alle 10-vuotiaita lapsia.
Sulake Labs Oy:n on mahdotonta tietdd, antaako lapsi rekisterdityessdéin oikean syntymédaikansa ja
ndin varmistua siitd, ettei yhteison kévijadkuntaan kuulu liian nuoria lapsia. Ikérajoitusten

asettaminen ei siis estd nuorempien kayttdjien osallistumista yhteisoon.

Uusi ilmio

Online-yhteisot ovat suhteellisen uusi ilmid markkinoinnin alalla. Yritykset ovat vasta viime
vuosina ymmartdneet Internetin mukana syntyneen virtuaalisen maailman mahdollisuudet.
(Venkatesh 1998; Miéntyméki & Mittild 2004) Vaikka online-yhteisdja on tutkittu markkinoinnin
alalla yhd enemmin niiden suosion kasvaessa, Habbo Hotellin kaltainen lapsille ja nuorille
suunnattu voittoa tavoitteleva online-yhteisé edustaa hieman tutkimuskohteiden wvaltavirrasta
poikkeavaa online-yhteis64d. Suuri osa tutkituista yhteistdistd edustavat niin kutsutulle suurelle
yleisolle suunnattuja yhteisdjd, joiden pédasiallinen tehtivd on toimia asiakassuhteen hallinnan

tyokaluna. (Mantymaki & Mittild 2004)

Online-yhteisot ovat mielenkiintoinen ilmié6 myos lainsdddannollisestd ndkokulmasta. Suomen
lainsdddédnndssd ei ole erityisid sddnnoksid Internet-markkinoinnista: Internet-markkinointia
pyritdin sidéntelemddn viranomais- ja itsesddntelyohjein. (Harland 1999) Liséksi, on kaksi eri asiaa
puhua Internetissd mainostamisesta ja Habbo Hotellin kaltaisessa online-yhteisosséd tapahtuvasta
kokonaisvaltaisesta markkinoinnista. Viranomais- ja itsesdintelyohjeissa ei erikseen puhuta online-
yhteisoistd. Lapsille ja nuorille suunnatusta mainonnasta ja Internet-mainonnasta annettuja ohjeita
joudutaan soveltamaan myods Habbo Hotellin kaltaisessa online-yhteisdssd tapahtuvassa
markkinoinnissa. Ohjeiden soveltaminen voidaan katsoa oikeutetuksi, silldi Habbo Hotellin
tapauksessa kuluttaja-asiamies puuttui yhteisén markkinointiin juuri tdssd tutkimuksessa esitettyjen

viranomais- ja itsesdéntelyohjeiden nojalla.
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Maksaminen tapahtuu matkapuhelimella

Suurin negatiivisia reaktioita aiheuttanut tekiji Habbo Hotellissa on ollut lapselle ja nuorelle
annettu mahdollisuus tilata huonekaluja matkapuhelimella. Matkapuhelimella tilaaminen osoittautui
helpoksi ja hyvin kéytetyksi tavaksi maksaa Habbo Hotellissa ostettuja huonekaluja ja peleja.
Lapsen matkapuhelimen kdyttod on kuitenkin vaikea valvoa varsinkin jos vanhemmat eivit ole
asettaneet saldorajoja puhelimen kéytolle. Lapsen ja nuoren rajallisesta eldmidnkokemuksesta ja
tiedollisista ja taidollisista kyvyistd johtuen lapsen saattaa olla vaikeaa ymmaértdd puhelimella
tilaamisen rajoja. Kuluttajalehden mukaan vaikka lapsi ja nuori on etevi tietokoneen ja Internetin
kayttdjand heiddn arviointikykynsd esimerkiksi kdnnykélld ostamisessa tai Internetissa liikkuessaan

el ole aikuisen tasoa. (Kuluttajansuoja 3/2004)

Tutkimuksessa analysoitiin, kuinka Habbo Hotel ottaa huomioon toiminnassaan lapsen ja nuoren
kehitystason. Lapsen ja nuoren kehitystaso liittyy lapsen ja nuoren keskenerdiseen kognitiiviseen
kehitykseen ja eldmidnkokemuksen puutteeseen. Myds Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiehet
painottavat kannanotossaan lapsen ja nuoren kehitystason huomioon ottamista. Tutkimuksen
perusteella voidaan todeta, etti Habbo Hotellissa pyritdin mahdollisuuksien mukaan ottamaan
huomioon lapsen kehitystaso ja erityisasema kuluttajana. Habbo Hotellissa tirkein lapsen
kehitystasoa huomioiva tekijia on ikdrajojen sddtdminen. Ikdrajojen sddtdmiselld pyritddn
markkinointi suuntaamaan juuri sille kohderyhmélle, jolle markkinointi on tosiasiallisesti
suunniteltu. My6s Habbo Hotellin viestintd on suunniteltu vastaamaan kohderyhmén vaatimuksia.
Kielenkéytto yhteisossd on leikinomaista, selkedd ja lapsia ja nuoria innostavaa. Hotelli on hyvin
sddnnelty ja yhteis0d valvotaan tiukasti. Tdimé on hyvin tirkedd, etteivit yhteison kayttijit altistuisi
véadranlaisille vaikutteille tai kokisi muuta harmia. Koska rahan késite ja arvo ei aina ole lapselle
niin selvi asia kuin aikuisille, Habbo Hotellissa pyritddn parantamaan lapsen kykyéd hahmottaa mité
tietylld rahamiirélld saa. Yhteisoon lisdtyt esimerkit erihintaisista huoneista ja tiliotteen tapaan
toimiva Habbo-kukkaro ovat omiaan lisddméaén rahan késitteen ymmartamisti varsinkin nuorimpien
kayttdjien keskuudessa. Maksullisia palveluita ei pyritd piilottamaan viihteelliseen osaan vaan
maksullisista palveluista ilmoitetaan lapselle selkedsti. Uutta kidyttdjad opastetaan tarvittaessa:
Habbo Hotellissa pyritddn auttamaan lapsen sopeutumista uuteen yhteisoon. Myds
sisdllontuottamisen elementit on suunniteltu nimenomaan lasten ja nuorten ldhtokohdista. Habbo
Hotellin tarjoama siséltd on lasta innostavaa ja lapsen luovuutta kehittdvdd. Kaiken kaikkiaan
lapselle pyritddn Habbo Hotellissa luomaan virikkeellinen ja turvallinen ympéristo. Taulukkoon 6

on koottu lapsen ja nuoren kehitystason huomioiminen Habbo Hotellissa.
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LAPSEN JA NUOREN KEHITYSTASON HUOMIOON OTTAMINEN

Ikdrajojen sddtdminen

Viestintd lapsen ja nuoren kehitystasolle suunniteltua

Lapsen ja nuoren opastaminen palvelun kadytt6on

Sisdllon tuottamista varten tarjottujen elementtien valinta lasten ja nuorten ldhtokohdista
Hotellin valvonta lapsen turvallisuuden lisddmiseksi

Maksullisten palveluiden selked esittdminen ja rahan arvon ymmartdmisen edistiminen

Taulukko 6 Lapsen ja nuoren kehitystason huomioiminen Habbo Hotellissa

Tutkimuksessa kuvattiin ja analysoitiin, kuinka hyvdd markkinointitapaa noudatetaan Habbo
Hotellin markkinoinnissa. Taulukkoihin 7 ja 8 on koottu hyvén markkinointitavan elementtien
noudattaminen Habbo Hotellissa. Osittain hyvin yhdenmukaisen sddntelyn takia eri tahojen

esittdmissd sddnnoksistd esiintyy Habbo Hotellin kannalta paillekkaisyytta.
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VIRANOMAISOHJEET

POHJOISMAIDEN KULUTTAJA-ASIAMIESTEN KANNANOTTO

- Mainoksen tunnistettavuus
e  Habbo Hotellissa on lisdtty kuluttaja-asiamiehen pyynnosté jokaisen mainoksen kohdalle sana ”mainos”

- Viihde- ja mainosjaksojen erottaminen
e  Viihdejaksot koostuvat lapsen omasta sisdllontuottamisesta.
e  Mainokset on eroteltu sanalla “mainos”
e  Selkedsti ilmaistu, milloin palvelussa siirrytdan maksulliseen puoleen

- Henkilotietojen kerddmisen kielto
e Henkil6tietoja ei kerdtd. Vain palvelun toteuttamisen kannalta véalttdmattomét tiedot kerdtddn. (ika,
sukupuoli, sahkdaostiosoite, suoramarkkinointikielto / suostumus)

- Suoran ostokehotuksen kielto
e  Kuluttaja-asiamiehen pyynnostd yhteisdstd on poistettu aikaisemmat kilpailut, joiden osallistumisen
ehtona oli jonkin tavaran omistaminen. Tdma4 oli omiaan houkuttelemaan kyseisen tavaran ostoon ja niin
katsottiin ostokehotukseksi

- Aikuisille tarkoitetun materiaalin erottaminen
e  Yhteisosséd ei ole aikuisille suunnattua materiaalia. Kaikki materiaali on suunniteltu ja tarkoitettu
kohderyhmdlle. (Vanhemmille tarkoitettu osio ei ole sellaista aikuisille tarkoitettua materiaalia, jota tdssé
ohjeessa tarkoitetaan)

SUOMEN KULUTTAJA-ASIAMIEHEN OHJEITA

- Vanhempien kasvatusoikeus
e  Yhteisossd korostetaan ja pyydetdéin vanhemman suostumusta alle 15-vuotiaan rekisterditymiseen,
puhelimella maksamiseen, Habbo-Klubin jéseneksi liittymiseen sekd muuhun ostamiseen
e  Vanhemman oikeus kieltdd yhteisossd pelaaminen ja oikeus asettaa esto yhteisossd pelaamiselle
kotikoneelta
e  Vanhemman informoiminen palvelusta. Vanhempaa kehotetaan tutustumaan palveluun ja seuraamaan
lapsen pelaamista yhteisossa

- Markkinoijan yhteiskunnallinen vastuu
e  Tahto toimia lapsille ja nuorille suunnattujen online-yhteisdjen markkinoinnissa hyvéni esimerkkini
e  Habbo Hotellin hyddyntdminen lapset ja nuoret tavoittavana kanavana
e  Erilaiset jirjestoyhteistyot

- Lapsen ja nuoren ihmisarvon kunnioittaminen
e  Tarkoituksena luoda lapselle ja nuorelle positiivinen ja inspiroiva ympéristd
e Ikérajoituksilla ja limiiteilld pyritddn takaamaan turvallinen ja tarkoituksen mukainen yhteiséllisyys

- Totuudenmukaiset ja konkreettiset tiedot tuotteesta
e Maksullisista tuotteista selvit esimerkit
e  Rahan arvon merkityksen korostaminen ja selkeyttdminen
e  Kayttoehdot ja sadnnot selkedsti esilld

Taulukko 7 Viranomaisohjeiden noudattaminen Habbo Hotellissa

Talukkoon 7 on koottu molempien viranomaislihteiden sdénnot ja ohjeet. Suomen kuluttajaviraston
kuluttaja-asiamiehen ohjeen (2004) suurin paino on selkeédsti vanhempien kasvatusvastuussa ja
kasvatusoikeudessa. Habbo Hotellin kaltainen online-yhteisé on omiaan sivuuttamaan tdmin

vanhempien kasvatusvastuun, jos markkinointi tapahtuu hyvén tavan vastaisesti. Ennen kuluttaja-
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asiamiehen puuttumista Habbo Hotellin toimintaan ndin tapahtui niiden vanhempien kohdalla,
joiden lapset tekivét suuren puhelinlaskun tilatessaan luvatta huonekaluja. Habbo Hotel suostui
kuitenkin kuluttaja-asiamiehen vaatimuksiin vanhempien kasvatusvastuun huomioimisesta, jonka

jilkeen vanhemmat pyritdin Habbo Hotellissa huomioimaan tekniikan sallimissa rajoissa.

Myo6s muiden Suomen kuluttajaviraston kuluttaja-asiamichen ohjeessa (2004) esitettyjen
elementtien voidaan katsoa toteutuvan Habbo Hotellissa. Markkinoijan yhteiskunnallinen vastuu
voidaan ndhdd toteutuvan erilaisten jarjestoyhteistdiden muodossa, sekéd yleisend haluna kayttda
Habbo Hotellia nuoret tavoittavana kanavana. Lapsen ja nuoren ihmisarvoa ei yhteisossd selkedsti
pyritd loukkaamaan tehtyjen muutosten jidlkeen. Lapselle ja nuorelle pyritddn Habbo Hotellissa
luomaan innostava ja turvallinen yhteisé. Vairinkaytoksiin varaudutaan Habbo Hotellissa riittdvalla
tasolla. My®0s itse palvelusta ja sen tuotteista pyritddn antamaan lapselle riittdvit ja oikeat tiedot:
tuotteista eli huonekaluista ja huoneista esitetddn selkeitd esimerkkeji hintoineen. Liséksi yhteison

sadanndt ja toimintaohjeet ovat selkedsti esitetty yhteison sivuilla.

Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanotto keskittyy erityisesti mainoksen tunnistettavuuteen
ja mainos- ja viihdejaksojen erotettavuuteen (Suomen kuluttajanvirasto: Pohjoismaiden kuluttaja-
asiamiesten kannanotto 2002). Liiallisen kaupallisen ilmapiirin estdimiseksi Habbo Hotellissa ei ole
paljon ulkoisia mainoksia ja jokaisen esiintyvin mainoksen yldpuolella lukee sana ”mainos”. Habbo
Hotellissa on myos selkedsti esitetty milloin palvelussa siirrytddn maksulliseen osioon. Tdma ei voi

jaada lapselta huomaamatta.

Taulukkoon 8 on koottu analysoitujen markkinoinnin itsesddntelyohjeiden noudattaminen Habbo
Hotellissa. Kansainvilisen kauppakamarin mainonnan kansainvélisissd perussddnnoissd (1997)
kielletddn lapsen kokemattomuuden ja herkkduskoisuuden hyviksikdyttdminen sekd vaaditaan
mainonnan vahingollisten vaikutusten ehkdisy. Mainonnan vahingollisten vaikutusten ehkdisyssé
voidaan ndhdd kaksi ulottuvuutta: yrityksen oma mainonta tai tissd tutkimuksessa markkinointi
sekd yhteisossd esiintyvit ulkoiset mainokset. Ulkoisten mainosten tapauksessa Sulake Labs Oy
valitsee Habbo Hotelliin vain sellaisia mainoksia, jotka varmasti ovat kohderyhmailleen sopivia.
Oman markkinoinnin tapauksessa Habbo Hotellissa pyritdén vahingollisia vaikutuksia estimiin

juuri ikdrajojen- ja tilauslimiittien sddtadmiselld.
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ITSESAANTELYOHJEET

MAINONNAN KANSAINVALISET PERUSSAANNOT

- Lapsen kokemattomuuden ja herkkiuskoisuuden hyviksikidyton kielto
e Rahan arvon ymmartamistd pyritdén edistimain
e Ikérajoilla pyritdén estimédin liian nuorien lasten pelaaminen
e  Ostolimiiteilld pyritdén valttdmaan lapsen kokemattomuudesta johtuva liiallinen rahan kéyttd

- Tuotteen kiyttoon vaadittavien taitojen ja idn vihiittelyn kielto
e  Alle 10-vuotias katsotaan olevan liian nuori pelaamaan yhteisossd. Yhteison rekisterditymisprosessissa
pyritdén estdméddn lilan nuorien pelaajien osallistuminen yhteis6on
o  Ikérajat padtetty yhdessd kuluttaja-asiamiehen kanssa ja niistd ilmoitetaan selkeésti

- Mainonnan vahingollisten vaikutusten ennaltaehkiiisy
e Ikérajojen ja ostolimiittien sd#to
Selked maksullisten osioiden erottelu
Vanhempien informoiminen
”Hopofiltteri” karsii keskustelujen tekstuaalista materiaalia
Ulkoinen mainonnan valitseminen lapsille ja nuorille sopivaksi

- Yhteiskunnallisten arvojen yllidpito markkinoijan taholta
e  Lapsiin ja nuoriin kohdistuvan markkinointisd&nndsten noudattaminen
e Ulkomailla tiukempien sdédnndsten noudattaminen omasta tahdosta

MARKKINOINNIN KANSAINVALISET ITSESAANTELYOHJEET

- Lapsen ja nuoren kuuliaisuuden horjuttamisen kielto
e  Vanhempien huomioon ottaminen ja aktivointi

- Mainosviestin siséllosta ei saa koitua vahinkoa lapselle ja nuorelle
e  Mainosmateriaalin ja muun siséllén valitseminen lapsille ja nuorille sopivaksi
e  Habbo Hotellin oman viestinnén suunnittelu lapselle ja nuorelle sopivaksi

- Kehotettava aikuisia osallistumaan lapsen ja nuoren Internetin kiyttoon
e  Vanhempia kehotetaan tutustumaan yhteisdon ja osallistumaan lapsen Internetin kaytt6on

- Kehotettava pyytimiéin lupa vanhemmilta henkilotietojen luovuttamiseen
e  Henkildtietoja ei kerdtd

- Annettava vanhemmille tietoa yksityisyyden suojaamisesta verkossa
e  Vanhempia kehotetaan kdyméédn vanhemmille -oppaan sekd maksamiseen ja turvallisuuteen liittyvét osiot
huolellisesti lapi

Taulukko 8 Itsesddntelyohjeiden noudattaminen Habbo Hotellissa

Kansainvilisen kauppakamarin markkinoinnin kansainvilisten itsesdéntelyohjeiden (2005) luvussa
9 nidkyy selked pyrkimys vanhempien aktivointiin markkinoijan taholta. Habbo Hotellissa
vanhempia pyritdédn mahdollisuuksien mukaan aktivoivaan osallistumaan lapsen Internet-selailuun
sekd tutustumaan Habbo Hotelliin ja sen sddntdihin. Bivesonin ja Sirkikankaan mukaan yrityksessa

on pyritty ottamaan huomioon se, ettd vanhemmat eivét vieldkddn osaa tarpeeksi valvoa lastensa
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Internetin kayttod. Tadma seikka on todettu myos lasten Internetin kdyttdd koskevissa tutkimuksissa.

(Peura-Kapanen 1998; IT Viikko 25.10.2002; Kuluttajansuoja 4/2003b)

Sulake Labs Oy:n markkinointijohtajan ja viestintdjohtajan mukaan Habbo Hotel haluaa toimia
hyvédnd esimerkkind niin Suomessa kuin maailmallakin lapsille ja nuorille suunnatun online-
yhteison markkinoinnissa. Lapsen ja nuoren erityisasema kohderyhminé on tiedostettu yrityksessa
ja huomioitu Habbo Hotellin nykyisessd markkinoinnissa. Yhteisostd on pyritty tekemdédn
mahdollisimman toimiva ja turvallinen lasten ja nuorten kannalta. Habbo Hotellin aikaisempi
markkinointi aiheutti kuitenkin paljon keskustelua ja negatiivisia reaktioita lasten ja nuorten
vanhempien keskuudessa. My0s kuluttaja-asiamies puuttui Sulake Labs Oy:n markkinointitapaan.
Taulukkoon 9 on koottu empiriaosuudessa esitetyt kuluttaja-asiamiehen vaatimat muutokset Habbo

Hotelliin.

KULUTTAJA-ASIAMIEHEN VAATIMAT MUUTOKSET HABBO HOTELLIIN
e Ikdrajojen asettaminen joka rajaa pienimmat lapset pois kayttdjakunnasta
e  Alle 15-vuotiaan lapsen rekisterdityessd vanhemman informoiminen ja suostumuksen pyytdminen
e 7 Euron suuruinen viikkolimiitti kannykall4 tilaamiseen

e Mainostunnisteet yhteison sivuilla esiintyviin mainoksiin

® Hintaesimerkit eri hintaisista huoneista, peleistd ja huonekaluista

Taulukko 9 Kuluttaja-asiamiehen vaatimia muutoksia Habbo Hotelliin

Aikaisempien epidselvyyksien osasyynd voidaan Habbo Hotellin tapauksessa ndhdd sen
innovatiivisuus ja uutuus markkinoilla. Sdantelyéd syntyy silloin, kun sédéntelylle esiintyy tarvetta.
Kuten edelld johtopditoksissa todettiin, Habbo Hotellin kaltainen yhteisd on hyva esimerkki lapsille
ja nuorille suunnatun markkinoinnin sddntelyn tarpeellisuudesta. Jos yhteisdssd toimittaisi hyvin
markkinointitavan vastaisesti, olisi yhteisé omiaan aiheuttamaan vahinkoa lapselle ja lapsen
vanhemmille. Sulake Labs Oy:n mukaan palvelun varhaisessa vaiheessa nykypdivin kaltaisia
tilauslimiittejd ei ollut mahdollista asettaa johtuen matkapuhelinoperaattoreista. Muut kuluttaja-
asiamiehen vaatimat muutokset yhteis6on toteutettiin heti ja Sdrkikankaan ja Bivesonin mukaan

ndmi muutokset on koettu hyviksi ja toimiviksi myds Sulake Labs Oy:ssa.
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Habbo Hotellin tapauksessa on kiinnostavaa my0s se, missd menee markkinoijan vastuun raja:
minkilaiset toimet ovat riittdvid lainmukaisen ja eettisesti hyviksyttdvin markkinoinnin
toteutumiseen. Habbo Hotellissa tdmé koskee selkeimmin ikdrajojen sddtdmistd ja vanhempien
luvan pyytdmistd. Habbo Hotelliin on asetettu ikdrajat, joiden mukaan alle 10-vuotiaat eivit voi
osallistua yhteisoon. Ikdrajoja kysytddn rekisterdityessd. Jos lapsi ilmoittaa syntymdajan, jonka
mukaan hdn on alle 10-vuotias, hdnen rekisterditymisensi estyy. Tosiasia kuitenkin on, ettd lapsi
saattaa syOttdd vadrin syntyméajan pédstidkseen rekisterditymddn yhteison jdseneksi. Habbo Hotel
toimii Internetissd, jolloin median luonne rajoittaa osaltaan sitd, kuinka tehokkaasti Sulake Labs Oy
yrityksend voi yrityksend valvoa yhteison kayttdd. Reaalimaailmassa yhteison on mahdollista
valvoa jdseniensd ikda. Internetissd tdmin kaltainen valvonta on ldhes mahdotonta. Yritykselld ei
ole mitddn keinoa varmuudella vakuuttua rekisterdityvin oikeasta idstd Tdméd pitee suurimpaan
osaan Internetissd toimivia sivuja, joissa kdvijan on rekisterdidyttivd. Habbo Hotellin
rekisterditymisprosessissa pyydetdén vanhempien suostumusta alle 15-vuotiaan rekisterditymiselle
ja yhteisossd ostamiselle. Rekisterditymisprosessissa lapsen tulee syottdd vanhemman
sdahkdpostiosoite, joka tarkistetaan. Sulake Labs Oy:n on kuitenkin kadytdnndssd mahdotonta tietéa,
onko annettu ja tarkistettu sdhkopostiosoite todella lapsen oikean vanhemman sidhkdpostiosoite.

Myoskéddn vanhemman antamaa lupaa ostamiselle ei voida tarkistaa.

Habbo Hotel on saanut kuluttajanviranomaiselta puhtaat paperit markkinointitavastaan. Sulake Labs
Oy on lisdksi saanut kuluttaja-asiamieheltd lausunnon, jonka mukaan Sulake Labs Oy:114 on oikeus
olettaa, etti Habbo Hotelliin rekisterdityvd henkild ilmoittaa oikeat tietonsa, ettd annettu
sdhkdpostiosoite on lapsen vanhemman ja ettd lapsi pyytdd vanhempiensa suostumuksen ohjeiden
mukaisesti. Toisin sanoen kuluttaja-asiamiehelle oli riittdvaa, ettd Sulake Labs Oy tekee
nykytekniikan mahdollisuuksien rajoissa kaiken voitavansa. Télle tulkinnalle 16ytyy tukea myds
Kansainvilisen kauppakamarin markkinoinnin kansainvélisistd itsesdéntelyohjeista (2005), joiden
mukaan markkinoijan on pyrittdvd kohtuullisin keinoin varmistamaan, ettd vanhempi on antanut
suostumuksensa pyydettdvien henkilGtietojen antamiseen. Suomen kuluttaja-asiamies kisittelee
jokaisen tapauksen yksittdisend tapauksena, joten mitddn yleistd kantaa tdstd yksittdisestd
tapauksesta ei kuitenkaan voida pédtelld. Mielenkiintoista olisikin tietdd, kuinka pitkélle palvelua
tarjoava yritys voi puolustella markkinointiaan tekniikan asettamien rajoitusten avulla, kuten Sulake
Labs tutkimuksen haastattelun mukaan teki. Jos puhelinoperaattorilla ei olisi tarjota tilauslimiitteja,

tulisiko Sulake Labs Oy:n Habbo Hotellissa tekemé markkinointi katsoa hyvin tavan mukaiseksi?
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6 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida, millainen on hyvd markkinointitapa
lapsille ja nuorille suunnatun online-yhteison markkinoinnissa ja kuinka titd hyvéa
markkinointitapaa noudatetaan. Téadmé toteutettiin analysoimalla ensin lapsille ja nuorille
kohdistuvasta markkinoinnista annettua lainsdédiant6d sekd viranomais- ja itsesddntelyohjeita, jonka
jilkeen analysoidun hyvidn markkinointitavan noudattamista kuvattiin Habbo Hotellissa.
Tutkimuksen empiirinen aineisto keréttiin teemahaastattelun ja sekundéérisen datan avulla.
Teemahaastattelu toteutettiin ryhmidhaastatteluna, jossa haastateltavina olivat Habbo Hotellin
markkinointi- ja viestintdjohtaja. Analysoitu sekundédédrinen data keréttiin Habbo Hotellin

kotisivulta.

Tarkoituksena oli muodostaa mahdollisimman selked kuva lapsiin ja nuoriin kohdistuvan
markkinoinnin sddntelystd ja sen noudattamisesta online-yhteisossd. Siksi tutkimuksen kohteeksi
valittiin vain yksi lapsille ja nuorille suunnattu online-yhteiso: Sulake Labs Oy:n Habbo Hotel.
Habbo Hotel wvalittiin, koska tutkimuksessa haluttiin tarkastella hyvdn markkinointitavan

noudattamista mahdollisimman havainnollistavan tapauksen kautta.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittiméén, mité erityispiirteitd on lapsille ja nuorille suunnatussa online-
yhteisossd. Habbo Hotellin todettiin tutkimuksessa olevan juuri tyypillisesti lapsille ja nuorille
markkinointinsa suuntaava voittoa tavoitteleva online-yhteisd, joka kuuluu kuluttajansuojalain
piiriin. Habbo Hotellin tarkoitus online-yhteisond kiyttdjan ndkokulmasta todettiin olevan
yhteisollisyys, pelaaminen, itseilmaisu, ystdvien tapaaminen ja lapsen oma sisdllontuottaminen.
Yhteison tarkoitus Sulake Labs Oy:n ndkokulmasta todettiin olevan ensisijaisesti voitontavoittelu.
Lisdksi Sulake Labs Oy:n tarkoituksena on luoda virtuaalinen ympaéristd, jossa lapsi voi tavata
ystdviddn ja tuottaa omaa siséltod. Habbo Hotellilla on myds suuri merkitys Sulake Labs Oy:n
Habbo-brindin lujittamisessa. Toimintatavoiltaan Habbo Hotellin todettiin olevan tiukasti sddnnelty
yhteiso. Kayttdjan tulee rekisterdityd osallistuakseen yhteis6on. Habbo Hotellissa kaikki toiminta on

anonyymid: lapsi ja nuori toimii yhteisdssd nimimerkin turvin.

Habbo Hotellin todettiin olevan hyvd esimerkki lapsiin ja nuoriin kohdistuvan markkinoinnin

sadntelyn tarpeellisuuden kannalta. Tdmén todettiin johtuvan yhteison toimimisesta Internetissé, sen
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lapsiin vetoavista ominaispiirteistd, sen voitontavoittelusta, mahdollisuudesta tilata puhelimella sekd

1lmion uutuudesta.

Tutkimuksessa analysoitiin hyvdi markkinointitapaa lapsille ja nuorille suunnatun online-yhteison
markkinoinnissa. Koska tutkimuksen kohteena oli lapsille ja nuorille suunnattu online-yhteiso,
analysoinnissa pyrittiin ~ keskittymédén juuri Internetissd lapsiin ja nuoriin kohdistuvaan
markkinointiin. Sddntelyn analysoinnissa kuvattiin ensin kuluttajansuojalain markkinoinnin yleisié
sddntelyperusteita, jonka jdlkeen siirryttiin analysoimaan lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta
markkinoinnista  annettuja = viranomais- ja  itsesddntelyohjeita.  Téssd  tutkimuksessa
viranomaisohjeista analysoitiin Pohjoismaiden kuluttaja-asiamiesten kannanottoa Internetin
vilitykselld harjoitettavaan kauppaan ja markkinointiin sekd Suomen kuluttaja-asiamichen ohjetta
lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta markkinoinnista. Markkinoinnin itsesdintelyohjeista analysoitiin
mainonnan kansainvilisid perussddntdjd sekd markkinoinnin kansainvilisid itsesddntelyohjeita.
Térkeimmiksi hyvdn markkinointitavan osaelementeiksi nousivat mainoksen tunnistettavuus, lapsen
ja nuoren kehitystason huomioiminen, henkildtietojen kerddmisen kielto, suoran ostokehotuksen
kielto, vanhempien kasvatusoikeus ja aktivointi, markkinoijan yhteiskunnallinen vastuu, aikuisille

tarkoitetun materiaalin erottaminen sekd mainonnan vahingollisten vaikutusten ehkaisy.

Hyvian markkinointitavan noudattamista analysoitiin Habbo Hotellissa. Hyvén markkinointitavan
todettiin toteutuvan yhteisOssd esimerkillisesti. Suoraa ostokehotusta pyrittiin palvelussa
valttdiméédn: palvelusta oli poistettu kaikki kilpailut, joiden osallistumisen edellytyksené oli jonkin
tuotteen omistaminen. Habbo Hotelissa ei ohjeiden mukaisesti kerétty yhteystietoja, eikd yhteiso
sisdltanyt aikuisille tarkoitettua materiaalia. Habbo Hotellin todettiin toimivan esimerkillisesti my0s
vanhempien aseman turvaamisen osalta. Vanhemman suostumuksen pyytdmisen lisdksi Habbo
Hotel pyrkii rohkaisemaan vanhempia osallistumaan lapsiensa Internetin kdyttdon ja seuraamaan
mitd lapsi Internetissé tekee. Habbo Hotel toteuttaa myds yhteiskunnallisen vastuun vaatimuksen.
Tutkimuksessa todettiin, ettd Sulake Labs Oy:ssd halutaan kéyttdd Habbo Hotellia nuoret
tavoittavana kanavana, silld tdtd kanavaa varmasti kuunnellaan. Sulake Labs Oy tekee yhteistyota
monien nuorisojdrjestdjen kanssa. Lopuksi, tutkimuksen mukaan mainonnan vahingollisia
vaikutuksia pyrittiin - Habbo Hotellissa ehkdiseméddn ulkoisen mainosmateriaalin tarkalla
valikoinnilla sekd yhteison keskuudessa vahingollisen tekstuaalisen materiaalin poistamisella

ruudusta.
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Tutkimuksessa analysoitiin, kuinka Habbo Hotel on toiminnassaan ottanut huomioon lapsen ja
nuoren kehitystason. Lapsen ja nuoren kehitystason todettiin teoriaosuudessa riippuvan lapsen
kognitiivisesta kehityksestd. Varhaisemman kehitystason johdosta lapsen ja nuoren kyky ymmartia
héneen kohdistuvaa markkinointia todettiin olevan heikompi kuin aikuisilla kuluttajilla. Lapsen
kehitystason huomioiminen markkinoinnissa on yksi hyvian markkinointitavan elementti, joka tdssa
tutkimuksessa esitettiin erillisend kokonaisuutena. Tutkimuksessa todettiin, ettd Sulake Labs Oy:n
on pyrkinyt rakentamaan online-yhteisonsé juuri lasten ja nuorten lahtdkohdista. Téllaisia lapset ja
nuoret huomioivia toimia Habbo Hotellissa tutkimuksen mukaan olivat yhteison tapa viestid,
yhteison halu opastaa nuorta kéyttdjaa, yhteison sisillontuottamista varten tarjottujen elementtien
valinta, hotellin tiukka valvonta, ikdrajojen sddtiminen sekd maksullisten palveluiden selked
esittiminen. Lisdksi Habbo Hotellissa pyrittiin edesauttamaan lapsen ja nuoren kykyd ymmértda

rahan merkitys ja arvo.

Tutkimuksessa kuvattiin myds kuluttaja-asiamiehen puuttumista Habbo Hotellin toimintaan.
Tutkimuksessa todettiin, ettd Habbo Hotel on joutunut muuttamaan aikaisempaa markkinointiaan
kuluttaja-asiamiehen vaatimuksesta. Kuluttaja-asiamies vaati Habbo Hotelliin ikérajoja, 7 euron
viikoittaisen tilauslimiitin, mainostunnisteiden seké hintaesimerkkien asettamista ja alle 15-vuotiaan
tapauksessa vanhemman informoimista ja luvan pyytidmistd palveluun rekisterditymiselle.
Muutoksilla pyrittiin parantamaan yhteison markkinoinnin hyvédn tavan mukaisuutta. Varsinkin
lapsen ja nuoren puhelimella tilaamisesta oli aiheutunut ikdvié ylldtyksid vanhemmille. Muutosten
avulla liian nuorten lasten holtitonta tilaamista pyrittiin rajoittamaan ja vanhempien
kasvatusvastuuasemaa parantamaan. Mainostunnisteilla pyrittiin lisddméaédn lapsen kykya erottaa
mainos viihteellisestd materiaalista. Hintaesimerkkien avulla yhteisOssd pyritdin edesauttamaan

lapsen ja nuoren kykyd ymmaértdd rahan merkitys ja arvo.

Mielenkiintoiseksi teemaksi tutkimuksessa nousi tutkimustulosten perusteella se, milloin
markkinoijan voidaan katsoa toimivan hyvin tavan mukaisesti. Tutkimuksessa todettiin, ettd
Internetissé toimivan online-yhteisén on kédytdnndssd mahdotonta varmistua siitd, syottdako henkild
rekisterdityessddn oikeat tietonsa. Habbo Hotel on palvelussaan pyrkinyt luomaan mahdollisimman
tiukan jdrjestelmén liian nuorien pelaajien karsimiseksi. Myoskdian vanhempien luvan pyytdmisti ja
ilmoitetun sdhkopostiosoitteen omistajaa ei voida varmuudella tarkistaa. Habbo Hotellin
tapauksessa kuluttaja-asiamiehelle riitti, ettd Sulake Labs Oy tekee nykyteknologian rajoissa kaiken

voitavansa lapsen ikérajojen valvomiseksi ja vanhempien informoimiseksi.
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LIITTEET

LIITE1 TEEMAHAASTATTELURUNKO

1. LAPSET JA NUORET HABBO HOTELLIN KOHDERYHMANA

1.1 Ongelmat /haasteet

Mité ongelmia/haasteita lapset ja nuoret kohderyhminé on aiheuttanut Habbo-Hotellin
suunnittelemisessa ja yllépitdmisessa?

1.2 Lapsen kehitystason huomioiminen

Miten huomioitte lapsen ja nuoren kehitystason, joka johtuu mm. keskenerdisestd kognitiivisesta
kehityksesti ja elaménkokemuksesta?

1.3 Ikérajat

Miten Habbo Hotellin suositusikédrajaan 13 on padidytty? Miksi alle 10-vuotias on mielestdnne liian
nuori pelaamaan? Miksi juuri alle 15-vuotiaiden tulee antaa vanhempiensa sdhkdpostiosoite?

1.4 Tiedon haku

Teetdtteko/kaytatteko hyvéksi jonkinlaisia tutkimuksia lapsista ja nuorista Internetin/ Habbo Hotellin
kayttdjind ja kuluttajana?

1.5 Lapsi Internetin kiyttijina

Minkélaisia Internetin kayttdjid lapset ja nuoret mielestinne nykypdivana ovat?

2. HABBO HOTELLISTA ONLINE-YHTEISONA

2.1 Termisto

Mitd termid kaytitte kuvaamaan Habbo Hotellia?
2.2 Habbo Hotellin merkitys

Merkitys kayttéjélle / yritykselle

2.3 Habbo Hotellin houkuttelevuus

Mitd Habbo Hotel tarjoaa nuorille mitd muut eivét tarjoa
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2.4 Habbo Hotellin markkinointi

Minkélaista markkinointia Habbo Hotel (eli Sulake Labs Oy) harjoittaa? Millainen on Habbo
Hotellin markkinointistrategia?

2.5 Kannattavuuden perusteet

Mihin Habbo Hotellin kannattavuus perustuu?

2.6 Habbo Hotellissa toimiminen

Saannot, limiitit, rajoitukset ja niiden toimivuus.

2.7 Yhteisollisyys

Mitd yhteisollisyys mielestinne merkitsee palvelun kayttdjdlle? Miten yhteisollisyyden tunnetta
pyritdén edesauttamaan?

3. HYVA MARKKINOINTITAPA HABBO HOTELLISSA

3.1 Hyvéan markkinointitavan elementtien toteutuminen

Miten keskeisid hyvin markkinointitavan muotoja on Habbo Hotellissa pyritty harjoittamaan? Miten
tama on kehittynyt Habbo Hotellin olemassaolon aikana?

3.2 Lainsdiddannon seuraaminen

Milla tavalla seuraatte Internet-markkinoinnista ja lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta markkinoinnista
annettuja sdantdjé ja ohjeita?

3.3 Neuvottelun kuluttaja-asiamiehen kanssa

Mitkéd olivat ne palvelun osat, jotka aiheuttivat asiaan puuttumisen? Miten siis aikaisempi palvelu
erosi nykyisesté versiosta ndiden epdkohtien valossa?

3.5 Rajoitusten toimivuus

Kuinka rajoitukset toimivat kdytanndssa?
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LIITE 2 HABBO HOTELLIN VIIKKOKIRJE 18.1.2006

Koiran vuosi alkamassa

Tuu, Hotellinjohtaja

Mulle on tullut kummallinen aasialaisfiilis. Himoitsen jatkuvasti kiinalaista ruokaa, Habbo-
telsustani tulee vain Kurosawan leffoja, tdyttelen mielessidni sudokua ja haaveilen omasta

kimonosta. Ehkid syyni on se, ettd pian juhlitaan kiinalaista uutta vuotta ja koiran vuosi alkaa.

Viikonloppuna kohisevat ehkd pytyt ja Habbot ottavat vaahtokylpyjd. Oma lempitavarani on
muuten kylpyamme. Oijoi, on ihanaa vililld idlailla omassa pehmedssd vaahtokylvysséd kynttildn
valossa. Sitten onkin energiaa taas olla luova ja vaikka kikkailla yhdessd kamujen kanssa

huonekaluilla, keksié niille vaikka ihan uusia kdyttétapoja ;)

Iloisia lukuhetkid Viikkiksen lukijoille!
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LIITE 3 ESIMERKKEJA ERIHINTAISISTA HUONEISTA
HOTELLISSA

n. 20 kolikkoa

hinta verkkomaksulla tai luottokortilla ostettuna: 3,4 euroa
hinta tekstiviestilld ostettuna: 3,8 euroa

hinta Habbo-setelilld ostettuna: 3,2 euroa / 3 euroa

n. 50 kolikkoa

hinta verkkomaksulla tai luottokortilla ostettuna: 8,5 euroa
hinta tekstiviestilla ostettuna: 9,5 euroa

hinta Habbo-setelilld ostettuna: 8 euroa / 7,5 euroa

n. 200 kolikkoa

hinta verkkomaksulla tai luottokortilla ostettuna: 34 euroa
hinta tekstiviestilla ostettuna: 38 euroa

hinta Habbo-setelilld ostettuna: 32 euroa / 30 euroa




