'( l(l/ Kilpailu- ja

kuluttajavirasto

LAPSI KULUTTAJANA
KAUPALLISESSA
DIGITAALISESSA
MEDIASSA

Helena Tuorila



Julkaisija

Kilpailu- ja kuluttajavirasto

Puhelinvaihde: 029 505 3000
Sahkoposti: kifaamo@kkv. fi
Muut julkaisut: kkv.fi/julkaisut

ISSN-L 2323-6922
ISSN 2323-6930 (pdif)
ISBN 978-952-6684-76-5 (pdf)



Lapsi kuluttajana kaupallisessa digitaalisessa mediassa

SISALLYS
ST 11 ] 1= PP 5
BTN VZ1S] =1 = 7
1 Kirjallisuuskatsauksen tausta ja tOtEULUS...........cuuuiiii e e e e e e e e e e eeaeee 9
2 Kaupallisessa digitaalisessa mediassa lapsiin suhtaudutaan niin kuluttajina kuin
KUIUTUKSEN KONTEINAL. ... 13
2.1 Lapset aloittavat digitaalisten laitteiden kayton varhaisessa idSSa............cccvvvveveeeeriinnns 13
2.2 Digitaalisessa mediassa lapset voivat olla niin yleiséna kuin julkaista omaa sisaltéa......19
2.3 Markkinointi koukuttaa lapset digitaalisessa Mediassa ............cccuvveevveeeeniiiiiiiiieeeee s 27

2.4 Pelien ansaintalogiikka on muuttunut kertarahastamisesta jatkuvaksi rahastamiseksi....38

2.5 Lapset ovat eriarvoisessa asemassa digitaalisessa mediassa ...........ccovvvvvivieieeeeennininns 42
3 Yhteenveto ja JONtOPAALOKSEL ......cccooi i 46
4 Lopuksi — tietosuoja lasten turvallisen kuluttajuuden tukena..............ccceevveviiiiii e, 49
LARNTEET ... 52
Liite. Julkaisuissa kaytetyt tutkimusmenetelmaL..............oooeriiiiiiiii e 57






Lapsi kuluttajana kaupallisessa digitaalisessa mediassa

ESIPUHE

Digitaalisten laitteiden ja medioiden kaytté alkaa yha nuorempana. Samalla lapsista tulee
kuluttajia ja markkinoinnin kohde. Kuluttajana lapset ovat aikuisia haavoittuvampia ja siksi
heidan kuluttajansuojansa turvaaminen on Kilpailu- ja kuluttajaviraston (KKV) tuiki tarkea
tehtava.

Tehtéva on kuitenkin vaikea useasta syysté. Lapset eivat ole yhtendinen ryhma. Heidan taitonsa
ja mahdollisuutensa kayttaa digitaalisia palveluja vaihtelevat paljon. Myds digitaalisten
palvelujen muodot seka niihin liittyvat riskit ovat moninaisia ja osin erityislaatuisia. Digitaaliset
palvelut ovat usein maksuttomia, mutta tassa kaupassa maksuvalineena kaytetaan tietoja, jotka
ovat arvokkaita palvelujen tuottajille sek& markkinoijille. Palvelut voivat olla siis ndennaisesti
ilmaisia. Asian ymmartaminen on usein vaikeaa aikuisillekin saatikka lapsille, joiden kasitys
markkinoiden toiminnasta on tyypillisesti vasta orastavalla tasolla. Myds teknologioiden ja
markkinoiden kehityksen valtava nopeus vaikeuttaa tilanteiden hallintaa entisestaan.

Asian kartoittamiseksi KKV:n vaikutusarviointiyksikk® on laatinut katsauksen lasten digitaalisen
median kaytosta. Raportti kertoo, etta lasten digitaalisten palvelujen kaytdsta on paljon
tutkimustietoa. Paljon tiedetddn esimerkiksi siitd, mita laitteita ja palveluja lapset kayttavat.

Valitettavasti tutkimustiedon katvealueessa sen sijaan on kuluttajansuojan valvonnan kannalta
tarkea kysymys, miten lapset todellisuudessa toimivat kuluttajana digitaalisessa mediassa.
Asiasta tarvittaisiin enemman tutkimustietoa, jotta ymmarrettaisiin nykyista paremmin, miten
pitdisi suhtautua tietojen luovuttamiseen silloin, kun kyseessa on digitaalisia palveluja kayttava
lapsi.

Katsauksen on laatinut KKV:n vaikutusarviontiyksikén johtava asiantuntija Helena Tuorila. My6s
monet muut virastossa ovat edistéaneet raportin valmistumista kommentoimalla sen siséltoa seka
viimeistelemalla sitd julkaisukuntoon. Haluan kiittaa heita kaikkia hyvasta tyosta!

Helsingissa syyskuussa 2020

Mika Maliranta
tutkimusprofessori
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TIVISTELMA

Lapset ovat paivittain toimijoita digitaalisessa mediassa. Keskeisessa asemassa ovat kaupallista
materiaalia valittavat alustat, jotka luovat uusia kaupallisia kaytantdja ja saavat yritykset
kohdentamaan markkinointiaan lapsille. Lasten kuluttajuus ei nayttaydy pelkastaan tuotteiden
ostamisena, vaan lapset osallistuvat kaupallisiin kaytantoihin julkaisemalla siséltdja vloggaajina
seké tekemalla vertaismarkkinointia. Lapset kayttavat monia digitaalisia mediasisalt6ja, joita
saadakseen he luovuttavat henkildtietojaan. Kaupallisessa digitaalisessa mediassa kuluttajuus
onkin muuttunut kaksisuuntaiseksi. Lapsista kerattavan datan merkitys vaihdannan vélineena on
johtanut siihen, ettd mediasisaltdjen tuottajat kuluttavat lapsista kerdaaméaéansa dataa.

Suomalaiset lapset aloittavat digitaalisten laitteiden kayton hyvin nuorena. Koulunkaynnin
aloittaessaan lahes kaikilla lapsilla on oma alypuhelin. Keskeistd on oman henkildkohtaisen
medialaitteen saaminen sen sijaan, etta kaytettaisiin perheen yhteisessa kaytdssa olevia
laitteita. Henkilokohtaisen laitteen merkitys kiteytyy yksityisyyteen ja oman digitaalisen
identiteetin rakentamiseen. Alypuhelin avaa lapsille kanavan lukuisia mahdollisuuksia
siséltavaan digitaaliseen mediaan.

Lapset ja nuoret kayttavat monipuolisesti sosiaalisen median palveluja. Ikéarajasuosituksista ja
saantelysta huolimatta lapset kayttavat usein samoja palveluja kuin aikuiset. Lasten digitaalinen
kuluttajuus maarittyy kiinnostuksen kohteiden perusteella ikarajojen sijasta. Vaikka lapsilla
saattaa olla omat vertaisryhmansa sosiaalisessa mediassa, lapsuuden ja aikuisuuden valinen
raja hamartyy. Lasten aikaistuva kuluttajuus digitaalisessa mediassa vaikuttaa lapsuuteen.
Ikarajasuositusten rikkominen kyseenalaistaa niiden vaikuttavuuden lasten suojelemisessa,
minka liséksi lasten oikeus kehitystasonsa mukaiseen sisaltddon vaarantuu aikuisille suunnatussa
digitaalisessa mediassa.

Lapset eivat tyydy olemaan vastaanottavana osapuolena sosiaalisessa mediassa, vaan he
muokkaavat siitd mieleisensa julkaisemalla omia sisélttjaan. Omien siséltdjen julkaiseminen
kasvattaa lasten vaikutusvaltaa digitaalisessa mediassa. Taman kaantopuolena lapsilta vaadi-
taan kuluttajuustaitoja kognitiivisen kehityksen entista varhaisemmissa vaiheissa. Lasten
aktivoituminen siséltdjen julkaisijoina luo haasteita sosiaalisen median liiketoimintamalleille ja
vastuukysymyksille. Lasten asema haavoittuvina kuluttajina saa uusia ulottuvuuksia.

Tutkimuksissa lapsia ja nuoria tarkastellaan usein ikaryhmakohtaisesti. Ikaan perustuvat kulutta-
jien luokittelut eivat riitd, vaan vertaisryhmékohtainen tarkastelu laajentaa ymmarrysta digitaali-
sesta kuluttajuudesta. Digitaalinen media tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia omaa kuluttaja-
identiteettia edustavan vertaisryhman ldytamiseen. Palvelujen tuottajille ja markkinoijille vertais-
ryhmien ymmarrys luo edellytykset toiminnan kohdistamiseen oikealle kuluttajaryhmaélle. Lasten
kayttaytymisen ennustaminen on kuitenkin vaikeaa ja luo haasteita palvelujen tuottajille ja
markkinoijille.

Voimaantumisen sijaan kayttaytymistieteellisiin menetelmiin perustuva markkinointi koukuttaa
lapset ja nuoret mediasisaltéihin. Tekodly ja algoritmit auttavat markkinoijia kohdistamaan
kaupalliset vaikuttamispyrkimyksensa lapsiin ja nuoriin heidan kayttaytymisensa perusteella.
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Markkinointi on lasna kaikkialla sosiaalisessa mediassa ja mainonnan tunnistaminen voi olla
vaikeaa ja siten altistaa lapset tarpeettomille houkutuksille. Markkinoinnin ja mainonnan
menetelmat ovat muuttuneet kuluttajamaisiksi niin, etta lapset ja nuoret mainostavat itse
tahattomasti tuotteita sosiaalisessa mediassa.

Digitaalisessa mediassa ei ole ilmaisia palveluja, vaan niiden maksuttomuuden hinta on lapsista
kerattava data. Kuluttajuuden edellytyksenéd on henkilékohtaisten tietojen luovuttaminen palvelun
tarjoajan ja mainostajien kayttéon. Lasten edellytykset tehda tietojen luovuttamiseen liittyvia
paatoksia ovat puutteelliset ja pahimmillaan vaarantavat heidan yksityisyytensa. Lapset ovat
usein uudenlaisten teknologioiden ja mediasiséaltdjen ensimmaisia kayttajid, jolloin henkilo-
kohtaisia tietoja keratdan entista nuoremmista kuluttajista.

Verkkopelaamisen ansaintalogiikka on muuttunut kertamaksusta jatkuvaksi rahastamiseksi. Mita
enemman kuluttaja kykenee panostamaan pelaamiseen rahallisesti, sitd monipuolisemmat
peliominaisuudet hanella on kaytettavissaan. Maksullisten peliominaisuuksien hankkiminen ei
kuitenkaan takaa myonteista pelikokemusta, vaan pelaamiseen siséltyvista ostoksista on tullut
uhkapelia.

Lapset ja nuoret ovat digitaalisessa mediassa eriarvoisessa asemassa. Digitaalisten laitteiden
omistaminen ja kayttdminen ei takaa digitaalisessa mediassa tarvittavien taitojen omaksumista.
Lasten digiosaaminen saattaa olla sisalldllisesti niin rajoittunutta, etta lapsi jaa digitaalisten
palvelujen ulkopuolelle, mink& lisdksi digitaalisen median kayttamiseen sisaltyy monia riskeja.
Digitaalinen media myds uusintaa eriarvoisuutta, silla se vaikuttaa lasten kulutustapoihin.

Kirjallisuuskatsauksen keskeinen havainto on, ettd lasten digitaalisesta kuluttajuudesta tarvitaan
lisa tietoa, jotta lasten kuluttajansuojan tarpeita voidaan arvioida. Tutkimuksessa on tarkeda
huomioida alle kouluikaiset lapset, silla digitaalinen media aikaistaa lasten kuluttajuutta. Lasten
toimintaa tarkasteltaessa on tarke&é antaa heille mahdollisuus tuoda oma aanensa julki.
Varsinkin pienten lasten digitaalisten laitteiden ja palvelujen kaytosta kerataan tietoja heidan
vanhemmiltaan, joiden tulkinnat lasten nakemyksistéa ja kokemuksista eivat valttamatta ole
yhtenevdisia lasten nédkemysten kanssa.
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1. KIRJALLISUUSKATSAUKSEN TAUSTA JA TOTEUTUS

Digitaalinen media on kaupallistunut, silla se on pitkalti yksityisessa omistuksessa (Kidron ym.
2018, 15; Sandberg 2018, 34). Lapset sosiaalistuvat kuluttajiksi varhaisessa iassé ja nyky-
yhteiskunnassa he ovat vaikutusvaltainen kuluttajasegmentti. He kayttavat innokkaasti uutta
teknologiaa, ovat kiinnostuneita erilaisista brandeisté ja haaveilevat uusimmista kulutus-
tuotteista. Modernissa markkinoinnissa mainonta kohdistuu suoraan lapsiin, ja mainostajat ja
lapset yhdistavat voimansa vakuuttaakseen vanhemmat kayttdmaan rahansa lapsille markki-
noituihin tuotteisiin. (Hakola 2013.) Lapset eivat vaikuta pelkastaan vanhempiensa kautta osto-
paatdksiin, vaan heilla itsellaén on ostovoimaa (De Veirman 2019; Unicef 2018; Verdoodt 2018).
Kaupallista vaikutusvaltaa korostaa se, ettd myds aikuisten on huomattu ottavan mallia nuorten
kulutuksesta (Sandberg 2018, 37). Lapset ovat ndista syistéd ajankohtainen tutkimuskohde
kuluttamisen ilmidita tarkasteltaessa.

Lapset muodostavat heterogeenisen kuluttajaryhmén. Tassa kirjallisuuskatsauksessa lapsi
maaritellaan alle 18-vuotiaaksi henkiloksi. Tekstissa kaytetylla rinnakkaisella iimaisulla "lapset ja
nuoret” viitataan alaikaisiin henkildihin. Lapsiin kuluttajina kohdistuu tilanteen mukaan vaihtelevia
ikarajoja ja toiminnallisia rajoituksia. Kuluttajuuden nékdkulmasta alle 18-vuotias voi tehda ilman
vanhemman tai huoltajan suostumusta vain tavanomaisia ja merkitykseltaan vahaisia ostoksia,
joita ovat esimerkiksi taskurahoilla hankitut, kohtuullisen hintaiset, samanikaisten yleisesti osta-
mat tuotteet. 15 vuotta tayttanyt voi kayttdd ansioitaan, kuten kesatyodrahoja, merkittdvampiinkin
ostoksiin, mutta ei saa ostaa velaksi. Sosiaalisessa mediassa monissa palveluissa ikaraja-
suosituksena on 13 vuotta, joissain palveluissa 16 vuotta. Omia sisaltdja sosiaalisessa mediassa
julkaiseviin lapsiin péatee se, etta rikosvastuun ikdraja Suomessa on 15 vuotta. Kun tata
nuorempi lapsi tekee rikoksen tunnusmerkiston tayttavan teon, hanta ei tuomita siita rikos-
oikeudellisiin seuraamuksiin. Vahingonkorvausvastuulla sen sijaan ei ole alaikarajaa.

Lapset ovat paivittain toimijoita digitaalisessa mediassa. Keskeisessa asemassa ovat kaupallista
materiaalia valittavat alustat (sosiaalinen media, pelit sek& audiovisuaaliset palvelut, kuten
Netflix ja YouTube), jotka luovat uusia kaupallisia kaytantoja ja saavat yritykset kohdentamaan
markkinointiaan lapsille. Digitaalisen median keskeinen liikketoimintamalli rakentuu markkinoinnin
ympaérille. Kuluttajien ei tarvitse maksaa palveluista, minka vastineeksi heista kerataan henkil6-
kohtaisia tietoja markkinointitarkoituksiin.

Lasten kuluttamista digitaalisessa mediassa voidaan lahestyéa kaksijakoisesti joko media-
siséltdjen passiivisena kuluttamisena tai omien sisaltdjen aktiivisena julkaisemisena (Livingstone
2018, 5; Sandberg 2018, 34). Mertala ja Merildinen (2019) ovat sita mielta, etta lasten
pelaamista tarkasteltaessa lapset on yleensa nahty passiivisina pelaajina sen sijaan, etta lasten
omia nédkemyksia ja osaamista seka peleille ja pelaamiselle annettavia merkityksia olisi
tarkasteltu. Tutkimukselliset Iahtokohdat kuitenkin muuttuvat. Lasten digitaalisen median
kayttoon kohdistuvassa tutkimuksessa pyritaan entistd enemman ymmartdmaan heidan
kuluttajuuttaan ja tuottamaan tietoa asioille annettavista merkityksista. Tiedon tarvetta lisaa se,
etta "loT”, esineiden internet, levida vauhdilla lasten leluihin. Internetiin kytkettyjen lelujen
ennakoidaan lisdantyvan lahivuosina. (Ks. Mertala 2020.)
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Myds Chaudron ym. (2018a, 94) toteavat, etta lapsia pidetddn usein digitaalisten laitteiden ja
palvelujen passiivina kuluttajina. Tosiasiassa lapset eivat halua jattaytya sen lukuisia toiminta-
mahdollisuuksia tarjoavan digitaalisen median ulkopuolelle, missa he nakevat aikuisten toimivan
paivittain. Lapset eivat halua jadda passiiviseksi kuluttajaksi, jos he voivat hyddyntaa digitaali-
suutta omiin tarkoituksiinsa oli kyse leikkimisest&, sosiaalisesta elamésté tai uusien taitojen
hankkimisesta. Teknologian ja digitaalisten palvelujen kehittyminen antaa lapsille mahdolli-
suuden luoda heidédn omia intressejaan vastaavan mediaympariston.

Taman kirjallisuuskatsauksen lahtékohtana on lapsi kuluttajana digitaalisessa mediassa. Kulutta-
juus ymmarretaan laajemmin kuin tuotteiden ostamisena, silla lapset osallistuvat kaupallisiin
kaytantoihin julkaisemalla sisaltdja vioggaajina seka tekemalla vertaismarkkinointia. Lapset
kayttavat myds monia digitaalisia mediasisaltdja, joita saadakseen he luovuttavat henkil6-
tietojaan. Kaupallisessa digitaalisessa mediassa kuluttajuus onkin muuttunut kaksisuuntaiseksi.
Lapsista kerattavan datan merkitys vaihdannan valineena on johtanut siihen, ettd media-
sisaltdjen tuottajat kuluttavat lapsista kerddmaansa dataa.

Kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena on luoda synteesi siitd, miten lapset toimivat kaupallisessa
digitaalisessa mediassa. Tarkastelun keskioss& ovat suomalaiset lapset silté osin, kun heidan
toiminnastaan on tutkimustietoa. Ajankohtaisen kokonaiskuvan luomiseksi tarkastellaan ulko-
maisia tutkimuksia. Ulkomaisesta tutkimuksesta etsitddn myds heikkoja signaaleja, jotta
voitaisiin ennakoida muutoksia suomalaisten lasten kulutuskéayttaytymisessa. Digitaalisen
median muutokset ovat globaaleja ja ne leviavat nopeasti kuluttajien keskuudessa. Kuten Gillen
ym. (2018) ja Livingstone ym. (2018) painottavat, esineiden internet, alykodit, puettavat
alyvaatteet, internetiin kytketyt lelut, robotit ja virtuaalitodellisuus ovat lahitulevaisuutta ja lapset
naiden kayttdonottamisessa pioneereja.

Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on niin ikd&n tuottaa jasenneltya tutkimustietoa kuluttaja-
viranomaisten paatoksenteon ja valvontatehtavan tueksi. Lapset ovat haavoittuvassa asemassa
oleva kuluttajaryhma ja siten kuluttajansuojan térkea kohde. Kuluttajaviranomaisten tehtavana
on muun muassa lapsiin kohdistuvan markkinoinnin ja sopimusehtojen valvonta digitaalisessa
mediassa. Tietoa voidaan hyddyntda myds kuluttajavalistuksen ja -kasvatuksen edistamisessa
seka oppimisen palvelujen tukena uusia osaamistarpeita ennakoitaessa. Talta osin kirjallisuus-
katsaus vastaa YK:n lapsen oikeuksien yleissopimuksen edellytykseen, etta kaikissa lapsia
koskevissa paattksissa otetaan ensisijaisesti huomioon lapsen etu. Lapsen edun selvittamiseksi
on tehtava lapsivaikutusten arviointi, jonka tulee perustua tutkittuun tietoon.

Lasten kuluttajuuden tarkasteluun sisaltyy lapsikasitys. Kasitys lapsen perusolemuksesta ja
lapsuuden merkityksesta yhteiskunnallisena ja kulttuurisena ilmidné vaihtelee tieteenaloittain.
Lasta ja lapsuutta voidaan tarkastella oikeudellisesta, taloudellisesta tai kasvatuksellisesta n&ko-
kulmasta. Asiayhteys vaikuttaa lapseen suhtautumiseen niin, etta paatoksenteossa lapsi voi olla
oppilas, asukas tai kuluttaja. (Pulkkinen 2018.) Tassa kirjallisuuskatsauksessa lasta ja digi-
taalista mediaa tarkastellaan yhteiskunnallisesta ndkdkulmasta, joka mahdollistaa viitekehyksen
rakentamisen lasten kuluttajuuden tarkastelulle. Lasten kuluttajuutta tarkasteltaessa pyritdan
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selkiyttdmaan taloudellisen toiminnan logiikkaa digitaalisessa mediassa seka herattdmaan
kysymyksia lasten asemasta kuluttajina.

Kirjallisuuskatsauksen viitekehys kiteytyy kaupallisen digitaalisen median ekologian muotoon
(kuvio 1). Kaiken keskitssa on lapsi kuluttajana. Kuluttajuuttaan lapsi hyddyntéa olemalla
erilaisilla medialaitteilla yhteydessa lukuisiin mediasisaltdihin. Naiden kautta lapsi rakentaa
kuluttajuuttaan kaupallisen digitaalisen median kuluttajaryhmissé. Markkinointi, datankeruu ja
algoritmit vaikuttavat monin tavoin kaikkiin naihin osatekijéihin muokaten lapsen kuluttajuutta.
Kuluttajuutta laajempi lapsen digitaalinen identiteetti rakentuu edelleen kaikkien naiden osa-
tekijoiden yhteisvaikutuksesta.

Digitaalinen identiteetti

Kaupallisen digitaalisen

median kuluttajaryhmat

N /)
M /_\ 4
R Sosiaalinen media, pelit, r

* audiovisvaaliset palvelut 4
L N
\ ¢

N /\ &
(o] Alypuhelin, tabletti, R y
tietokone, pelikonsoli ¢ \ 7
W U ’

Kuvio 1. Kaupallisen digitaalisen median ekologia.

Kirjallisuuskatsauksen ensisijaisena alueellisena rajauksena oli Suomi ja suomalaisten lasten ja
nuorten digitaalisesta kulutuksesta kertovat tutkimukset. Tutkimuksia oli rajallisesti, joten
kokonaiskuvan luomiseksi poimittiin tutkimuksia myds muista Pohjoismaista ja Lansi-Euroopan
maista. Ajallisesti kirjallisuuskatsaus on kooste vuosina 2018—-2020 julkaistusta tutkimustiedosta.
Aikarajaus on kapea, silla lasten kuluttajuus digitaalisessa mediassa on teema, johon kohdistuu
nopeita muutoksia. Muutaman vuoden takainen tutkimustieto ei valttAmatta enda vastaa taman
paivan tiedollisiin tarpeisiin.
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Aineistoa haettiin Google Scholar, EBSCO Academic Ultimate ja Journal of Consumer Policy
-julkaisukokoelmista. Haussa kaytettiin myds ns. lumipallomenetelmaa eli tutkimuksia poimittiin
hakukriteereihin sopivien tutkimusten lahdeluetteloista (vrt. Bassioun & Hackley 2014; Critchlow
2019). Aineiston hakutermien méaarittelyssa kaytettiin aikaisempien tutkimusten avainsanoja.
Tutkimuksia haettiin vapaasti yhdistellen seuraavilla englanninkielisilla termeilla: child/children/
youth/kids/adolescence, ux, social media, online games, virtual reality games, audiovisual,
commercial, consumer behaviour, digital, marketing/advertising, purchase decisions, digital
divide, digital inequality, persuasive design.

Tieteellinen tieto kilpailee tdna paivand muiden tiedonlajien kanssa. Paatoksenteon tueksi
halutaan padasiassa kvantitatiivisia tutkimuksia ja hnumeraoita, joihin on helppo vedota. Tieteel-
listd tietoa kyseenalaistetaan vedoten kokemus- ja uskomustietoon. Sosiaalinen media ja
klikkiotsikot tuovat uusia haasteita tutkimusten uskottavuudelle. Kirjallisuuskatsauksen aineis-
toon valittiin artikkelit, luvut kirjoissa, tutkimusraportit, esitelmat ja opinnaytetyot. Jarjestojen,
yhdistysten ja yritysten internetsivuja ei huomioitu, vaikka niiden merkitys tiedon tuottajina
korostuu. Nain siksi, ettd internetissa tarjottava tieto ei aina tayta tieteellisia tiedon luotetta-
vuudelle ja puolueettomuudelle asetettavia kriteereja.

Aineiston valinnassa tarkeimpana kriteerina oli se, etta se kasittelee lasten digitaalista
kuluttamista. Hakutuloksiin osuneista artikkeleista luettiin tiivistelmat ja p&éatettiin artikkelin
sisédllyttamisesta aineistoon. Muissa léhteissa perehdyttiin julkaisun siséltddn ennen sen
aineistoon sisallyttamista. Aineiston keraaminen osoitti, etta lapsia ja digitaalista mediaa
tarkastelevia julkaisuja on tehty runsaasti muista tutkimusnakokulmista. Katsauksessa ei
kuitenkaan tarkastella esimerkiksi lasten oikeuksiin, terveyteen tai kasvatukseen liittyvia asioita.
Tastéa poiketen kasvatustieteellisia julkaisuja on tarkasteltu silloin, kun ne auttavat ymmartamaan
lasten digitaalista kuluttajuutta ja néin tukevat kirjallisuuskatsauksen tarkoitusta (esim. Hietajarvi
2019).

Kirjallisuuskatsauksen aineisto koostuu 46 julkaisusta: 9 artikkelia, 8 lukua kirjassa, 22 tutkimus-
raporttia, 2 esitelméa, 5 opinnaytetyota. Alueellisesti puolet julkaisuista kasittelee suomalaisten
lasten ja nuorten digitaalista kuluttamista. Analysoidut julkaisut on paéaosin julkaistu vuosina
2018-2019. (Taulukko 1.) Viimeiset aineistohaut on tehty 13.5.2020.

Taulukko 1. Kirjallisuuskatsauksen aineiston alueellinen ja ajallinen jakaantuminen.

2018 2019 2020 Yhieensé‘

Suomi 7 14 2 23
Ruotsi 1 1 2
Norja 1 1
Englanti 3 4 2 9
Hollanti 1 1 2
Belgia 1 1
Kansainvdalinen yhteisjulkaisu 6 2 8
Yhteensa 18 20 3 46
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Lapsi kuluttajana kaupallisessa digitaalisessa mediassa

Kirjallisuuskatsauksen aineistoon sisaltyvissa julkaisuissa kaytetyt tutkimusmenetelmat on
kuvattu liitteessa. Aineisto koostuu 31 alkuperaisesta tutkimuksesta ja 15 toissijaisesta
tutkimuksesta. Alkuperaisissa tutkimuksissa on kaytetty lahes tasan laadullisia (18 tutkimusta) ja
maarallisia (16 tutkimusta) aineistoja. Kolmessa tutkimuksessa on kaytetty seka laadullisia etta
maarallisia aineistoja. Lapset ovat olleet empiirisen tiedon lahteena 27 tutkimuksessa ja
vanhemmat 13 tutkimuksessa. Kahdeksassa tutkimuksessa tiedon lahteena ovat olleet seka
lapset etta vanhemmat.

Analyysimenetelmana kirjallisuuskatsauksessa kaytettiin teemoittelua. Lahtékohtana olivat
hankkeen ohjausryhmaéssé kaydyt keskustelut siitd, mistéd teemoista lasten digitaalisesta
kuluttajuudesta toivottiin saatavan tietoa. Tallaisia oletusteemoja olivat: mitd digitaalisen median
palveluja lapset kayttavat, miten he kayttavat naita palveluja seké digitaalisen median ulko-
puolelle jdavat lapset. Naiden lisdksi aineistoon siséltyvissé julkaisuissa korostuivat markki-
nointiin ja pelaamiseen liittyvat teemat.

Tulokset esitetddn teemoittain siten, etta lasten digitaalisesta kuluttajuudesta muodostuu lapi-
leikkaus. Liikkeelle lahdetaan siita, mita laitteita lapset kayttavat. Seuraavaksi tarkastellaan, mita
digitaalisen median palveluja lapset kayttavat ja miten he niita kayttavat. Taman digitaalisen
median ekologiatarkastelun jalkeen keskitytd&dn markkinointiin ja pelien ansaintalogiikan
muutoksiin. Ennen yhteenvetoa ja johtopaatoksia tarkastellaan, minkalaista tutkimustietoa on
digitaalisen median ulkopuolelle jaavista lapsista. Jalkihuomiona tuodaan esiin tietosuojan
merkitys lasten turvallisen kuluttajuuden tukena. Lahteet jakaantuvat varsinaiseen kirjallisuus-
katsauksen aineistoon seka muihin kirjallisuuskatsauksessa kaytettyihin l&hteisiin, jotka sitovat
kirjallisuuskatsauksen tuloksia yhteiskunnalliseen keskusteluun.

2. KAUPALLISESSA DIGITAALISESSA MEDIASSA LAPSIIN SUHTAUDUTAAN NIIN
KULUTTAJINA KUIN KULUTUKSEN KOHTEINA

Kirjallisuuskatsauksen aineiston teemoittainen tarkastelu paljasti eri lahestymistapoja lasten
kuluttajuuteen. Niille on yhteistd, etté lapsia pidetaan toimijoina tai kohteena, minka lisaksi
molemmissa lahestymistavoissa korostuu kaupallisuus. Kun lapsia tarkastellaan toimijoina,
tarkeddn asemaan nousee se, miten laitteiden ja mediasisaltdjen kaytto ilmenee heidan kulutuk-
sessaan. Kun lapsia tarkastellaan kohteina, tarkastelua ohjaa se, miten heidan kulutuksensa
maaraan voidaan vaikuttaa ja miten heidat saadaan pysymaan kaupallisessa digitaalisessa
mediassa mahdollisimman pitkaan.

2.1 Lapset aloittavat digitaalisten laitteiden kayton varhaisessa idssa

Lasten digitaalisen kuluttamisen perustana ovat ne laitteet, joilla he ovat yhteydessa media-
sisaltdihin. Suomalaiset lapset aloittavat digitaalisen median kayton varhaisessa iassa. Tama
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iimenee Kumpulaisen ym. (2019, 160) tutkimuksesta, jossa tarkasteltiin kaksivuotiaiden lasten
digitaalisen median paivittaista kayttoa tabletilla ja alypuhelimella.

Huovisen (2018, 33—34) tutkimus osoittaa, etta koulunsa aloittaneet 7-vuotiaat ovat
enimmakseen tottuneita medialaitteiden kayttajid. Taulukko 2 kuvaa, miten suuri osuus
tutkimuskyselyyn vastanneiden vanhempien eri ikdisista lapsista on aloittanut medialaitteiden
omatoimisen kayton. Yleisimmin laitteiden kaytto oli aloitettu 3—5-vuotiaina, silla 43 prosenttia
lapsista kuului tahan ryhmaan.

Taulukko 2. Medialaitteiden omatoimisen kéyton aloittaminen. Ldhde: Huovinen (2018, 33-34).

Lapsen ikda

Medialaitteiden 15
omatoimisen
kaytdn 43
aloittaminen (%)

40

Myds monet kansainvaliset tutkimukset osoittavat, etta digitaalisten laitteiden kaytto aloitetaan
varhaisessa iassa. Chaudronin ym. (2018a, 83, 90) tutkimus painottaa, etta laitteet houkuttavat
pienia lapsia (jopa alle 1-vuotiaita joissain tapauksissa) ja alle 4-vuotiaat lapset suhtautuvat posi-
tiivisesti digitaalisten laitteiden kayttamiseen. Kuusivuotiailla lapsilla on kayttokokemusta aly-
puhelimista, tableteista, tietokoneista ym. Lapset itse valitsevat useimmiten alypuhelimen tai
tabletin niiden toiminnallisten ominaisuuksien vuoksi. Sandbergin ym. (2018) tutkimuksessa
tarkasteltiin 0—3-vuotiaita lapsia ja huomattiin, etté vaikka lapset eivét itse kayttaisi laitteita,
seuraavat he muiden perheenjasenten, kuten sisarusten ja vanhempien tapaa kayttaa digitaali-
sia laitteita. Chaudronin ym. (2018b, 123) toisessa tutkimuksessa todetaan, etta pienten lasten
digitaalista kuluttamista edistaa perinteisten leikkien digitalisoituminen. Fyysiset leikkikalut ovat
korvautuneet virtuaalisilla vastineilla, joilla lapset voivat leikkia tableteillaan, tietokoneillaan ja
alypuhelimillaan.

Alypuhelin hankitaan lapselle kouluunmenon kynnykselld

Kirjallisuuden perusteella lasten kayttamissa medialaitteissa korostuvat alypuhelin, tabletti/
tietokone ja pelikonsolit. Eniten tutkimustietoa on alypuhelimen kaytosta. Alypuhelin on hallitseva
laite pojilla ja tytoilla kaikissa ikaryhmissa. Alypuhelin on lahes kaikilla lapsilla, silla 10-14-
vuotiaista se on 99 prosentilla ja 15—-19-vuotiaista kaikilla. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.)

Merikiven ym. (2019, 101-103) mukaan kahdeksalla kymmenesta 7—17-vuotiaasta on
alypuhelin. Alypuhelimien ja tablettien kayttd on tasoissa 7-9-vuotiailla lapsilla, mutta media-
laitteiden kayttoon liittyvat mieltymykset muuttuvat 10—13-vuotiailla lapsilla. Heisté internetia
kayttaa alypuhelimella 67 prosenttia ja tabletilla ainoastaan 11 prosenttia.
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DNA:n koululaistutkimus tarjoaa yksityiskohtaista tietoa 6—12-vuotiaiden lasten puhelimen
kaytosta. Tyypillisimmin puhelimen kaytto aloitetaan ja ensimméainen oma puhelin hankitaan
kouluunmenon kynnykselld 6—7-vuotiaana. Lahes puolet lapsista on kayttanyt alypuhelinta alle
6-vuotiaana. Puhelin ostetaan paaasiassa vanhempien aloitteesta, silla vain 12 prosenttia
vastaajista kertoo aloitteen tulleen lapselta itseltdan. Lahes kaikilla yli 8-vuotiailla on oma
puhelin. Oman puhelimen osuus kasvaa selvasti 7- ja 8-vuotiailla lapsilla. Tulokset ovat
pysyneet samankaltaisina vuosina 2015-2019. Kuten aiempinakin vuosina, lahes kaikki lasten
puhelimet ovat alypuhelimia. (DNA 2019, 11-12.) (Kuvio 2.) Kun huomioidaan myo6s
ei-alypuhelimet, vuonna 2019 kuusi vuotta tayttavista lapsista puhelin on reilulla kolmanneksella.
7-vuotiaista puhelin on kahdella kolmesta ja tata vanhemmilla lapsilla lahes jokaisella.

(DNA 2019, 10.)

30

Alle T-vuctiaana
I-vuctiaana
Z-vuctiaana
3~vuctiaana
4-vuctiaana

S5-vuctiaana

é-vuoctiaana

7-vuotiaana

Yli 7-vuotiaana

Kuvio 2. Lapsi on kdyttanyt dlypuhelinta ensimmaisen kerran (%). Lahde: (DNA 2019, 12).

Myd6s IRO Researchin (2019) tutkimuksen perusteella suurin osa vanhemmista ostaa lapselleen
puhelimen koulun alkaessa. Sopivimpana ajankohtana puhelimen hankinnalle pidetaan 7
vuoden ikaa. Tutkimus osoittaa, ettd 4—7-vuotiaista lapsista 27 prosentilla on alypuhelin ja
yhdella prosentilla tavallinen puhelin. 8—12-vuotiaista lapsista 97 prosentilla on alypuhelin ja
neljalla prosentilla tavallinen puhelin.

Vaikka lapset kayttavat pienesté pitéden digitaalisia laitteita, Merikivi ym. (2019, 99) toteavat, etta
oman alypuhelimen saaminen kouluunmenon kynnyksell& on ominaista suomalaisille lapsille.
Vanhemmat perustelevat puhelimen hankintaa yhteydenpito- ja turvallisuussyilla, mutta lapsille
se avaa paasyn omaan sosiaaliseen tilaan digitaalisessa mediassa. Puhelimelle on ominaista
henkilokohtainen kaytt6, kun muita laitteita kayttavat myds muut perheenjasenet jaettavien
kayttoliittymien ansiosta.

Chaudronin ym. (2018a, 84) tutkimus muistuttaa Suomen eroavuudesta suhteessa muihin
Euroopan maihin, silla muissa Euroopan maissa lapsilla ei ole @lypuhelimia Suomen tapaan.
Joillakin lapsilla voi olla lahjaksi saatu tai vanhemmilta tai sisaruksilta peritty alypuhelin. Ofcomin
(2020, 7) tutkimuksessa todetaan, etta puolet 10-vuotiaista omistaa alypuhelimen ja ikédvuosien
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9-10 valilla alypuhelimen omistus kaksinkertaistuu. Lahes kaikilla 15-vuotiailla lapsilla on oma
alypuhelin. Kymmeneen ikavuoteen saakka lapset kayttavat tabletteja alypuhelimia enemman.
Muut Euroopan maat nayttavéat seuraavan Suomea sikali, etta alle 9-vuotiailla lapsilla oman
tabletin tai alypuhelimen omistus on yleistynyt voimakkaasti viime vuosina (Chaudron ym.
2018b, 60).

Kirjallisuuskatsauksen aineisto osoittaa, etta lapset kayttavat samoja puhelinmalleja kuin
aikuiset. Lapsille on suunniteltu myds omia puhelinmalleja, kuten norjalaisten kehittama
XPLORA (xplora.fi). Tutkimuksissa ei kuitenkaan tule esiin tai ole tarkasteltu, missa maarin
suomalaiset lapset kayttavat nimenomaan lapsille suunniteltuja puhelinmalleja.

Kayttotarkoitus ohjaa muiden medialaitteiden hankintaa

Alypuhelimien lisaksi lapset kayttavat tietokoneita, tabletteja ja pelikonsoleita. Vaikka media-
sisaltdjen kaytto ei riipu laitteesta, vaikuttaa kayttotarkoitus laitteen valintaan. DNA:n koululais-
tutkimuksen (2018a) perusteella vajaalla kolmasosalla 6—16-vuotiaista lapsista on oma tietokone
ja noin puolet kayttaa perheen tai sisarusten yhteista tietokonetta. Oma tietokone hankitaan
tyypillisimmin yli 10-vuotiaille ja se yleistyy 14—16-vuotiailla lapsilla. Sitd nuoremmilla on
kaytossa usein perheen tai sisarusten yhteinen tietokone. Tietokonetta kdytetddn eniten
pelaamiseen ja videoiden katseluun, mutta my6s koulutehtévien tekemiseen. Pelaamisen ja
videoiden katselun merkitys tietokoneen kayttssa pienenee lapsen varttuessa. Vastaavasti
koulutehtavien tekeminen ja netissa surffailu nousevat merkittavimmiksi. Paivittain tietokonetta
kayttaa noin puolet niistéa 6—16-vuotiaista lapsista, joilla on oma tai jaettu tietokone.

Kohvakan ja Saarenmaan (2019) tutkimuksen mukaan lapset ja nuoret kayttavat yleisemmin
tietokonetta kuin tabletteja. Merikiven ym. (2019, 99) tutkimuksessa tabletin kaytto on tieto-
konetta jonkin verran suositumpaa. IRO Researchin (2019) tutkimus osoittaa, etta lapset kaytta-
vat myos tablettia, vaikkakin selvasti vihemman kuin alypuhelinta (vrt. edellinen sivu). (Taulukko
3)

Taulukko 3. Tietokoneen ja tabletin kayto eri ikaryhmissa.

Lapsen ika

Tutkimus 4|/ 5(6(7(8|9|10(11(12(13 |14 (15|16 |17 |18 |19
Kohvakka & Tietokone 72 % Tietokone 90 %
;:;’;e"m“q Tabletti 52 % Tabletti 41 %
Merikivi ym. Tabletti 72 %

2019, 99 Kannettava tietokone 64 %

IRO Research | Tabletti22 %

2019 Tabletti 33 %
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Tietokoneen ja tabletin kytén eroja voidaan selittdé niiden erilaisilla kayttoliittymilla. Wilskan
(2018, 45) mielesta tabletti ei ole ollut sen markkinoille tulon alkuvaiheessakaan erityisesti
nuorten laite. Se yleistyi ensin yrityksissé ja tuotiin sitten koteihin lasten viihdykkeeksi ja
ikdantyneiden yhteydenpitovalineeksi. Nuoret kayttavat mobiiliin internetyhteyteen alypuhelinta.
Isompiruutuinen tabletti soveltuu paremmin ikédéntyvien henkildiden tarpeisiin.

Laitteiden kaytdsséa on myds kulttuurieroja. Siin& missa suomalaiset lapset kayttavat internetia
paaasiassa alypuhelimella, englantilaisilla lapsilla ja nuorilla tabletti on suosituin internetin
kayttolaite. Ofcomin (2020, 8) tutkimuksen mukaan 68 prosenttia 5—-15-vuotiaista lapsista kaytti
tablettia. Eniten tablettia kayttivat 8—11-vuotiaat lapset (72 %).

Eri tutkimusten perusteella pelikonsolien kayttd ja omistus on yleista suomalaisilla lapsilla ja
nuorilla (taulukko 4). Pelivalineen valintaan vaikuttaa se, minkalaista pelia halutaan pelata.
Tulevaisuudessa rajanveto tietokone-, konsoli- ja mobiilipelaamisen valilla voi hamartya, kun
pilvipelaaminen siirtda pelien pydrittdmisen suuriin palvelinkeskuksiin. Tama tulee vaikuttamaan
pelaamiseen kaytettavien laitteiden omistukseen. (Yle Uutiset 2019.)

Taulukko 4. Pelikonsolin kaytt6 ja omistus eri ikéryhmissd.

Lapsen ikd

Tutkimus 4 (56|78 |9 |10 |11 |12 |13 |14 15 |16 | 17 | 18 | 19

Kohvakka & 55% 48 %
Saarenmaa 2019

Merikivi ym. 2019, 67 %
99

IRO Research 2019 60 % ‘ ‘ ‘ ‘
‘ ‘ ‘ 74%

Digitaaliset medialaitteet kanavoivat lasten kuluttajuutta ja ajankayttoa

Lapset ovat kuluttajia entistd enemman digitaalisessa mediassa. Ruutuaika kertoo talta osin
kulutukseen kaytetyn ajan maarasta. Ruutuaikaa koskevissa suomalaisissa tutkimustuloksissa ei
ole merkittavia eroja. Merikiven ym. (2019, 98) analyysi paljastaa, ettd suurin osa suomalaisista
10-17-vuotiaista lapsista viettdd vapaa-aikansa digitaalisten laitteiden parissa. Yli kaksi kolmas-
osaa heista kayttaa naita laitteita yli kaksi tuntia paivassa. Laitteiden kaytté kasvaa ian myo6ta,
silla kolmasosa 15—-17-vuotiaista lapsista kayttaa yli nelja tuntia paivassa vapaa-ajallaan eri
laitteita. Joillakin laitteiden kaytto saattaa ylittaa kuusi tuntia paivassa. DNA:n koululais-
tutkimuksen (2018a) perusteella noin puolet (53 %) lapsista pelaa puhelimella paivittain
korkeintaan 2 tuntia.

Lasten ja nuorten vapaa-aikatutkimus (Hakanen ym. 2019, 66—67) osoittaa, ettd 7—9-vuotiaiden
ruutuaika tavallisena arkipaivana on yli puolella vastaajista (56 %) alle kaksi tuntia ja 40 prosen-
tilla vastaajista 2—4 tuntia. Ruutuajan maara kasvaa idn myota niin, ettd 10—14-vuotiaista 52
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prosentilla vastaajista ruutuaika on 2—4 tuntia. (Kuvio 3.) Viikonloppuisin ja lomapéivina ruutu-
aika on pidempi kaikissa ikaryhmissa (kuvio 4). Lasten ja nuorten vapaa-aikatutkimus osoittaa,
ettd kokonaisruutuaika arkisin on poijilla hieman suurempaa kuin tyt6illa. Kaupunkilaislapsilla ja
-nuorilla ruudun &éressa kuluu keskimaarin enemman aikaa kuin heidan ikatovereillaan
harvemmin asutuilla seuduilla.

2-4 t
alle 2t

En osaa sanoa @ A
| | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

/-92-vuotiaat = 10-14-vuotiaat  m 15 19-vuotiaat

Kuvio 3. Ruutuaika tavallisena arkipdivana 7-19-vuotiaat (%). Lahde: (Hakanen ym. 2019, é6).

yigt 2

46t

2-41

alle 2t

En ocsaa sanoa

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

/-9-wuotiaat = 10-14-vuotiaat m 15 19-vuctiaat

Kuvio 4. Ruutuaika viikonloppuisin ja lomapdivina 7-19-vuotiaat (%). Lahde: (Hakanen ym. 2019, 67).
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Suomalaisten lasten ja nuorten ruutuaika ei nayta eroavan englantilaisten lasten ja nuorten
ruutuajasta. Childrens Commissionerin (2019, 2) tutkimuksessa nuoremmat lapset (10-11-
vuotiaat) ilmoittivat pelaavansa peleja keskimaarin kahdesta kolmeen tuntiin paivassa, kun
vanhemmat lapset (15—16-vuotiaat) pelaavat kolme tuntia tai enemman.

Ruutuaika ei kerro kulutuksen laadusta, mik& on selkeé tutkimuksellinen kehittamiskohde.
Ajankayton lisaksi tarvitaan tarkempaa tietoa siitd, minkalaisia toimintoja ruutuaika sisaltaa. Mika
osa on rutiininomaista ja passiivista digitaalisen median viihdekayttoa ja mika aktiivista sisaltdjen
hakua, tuottamista ja muokkaamista tai keskustelua (Ponka 2020a, 40). Gillen ym. (2018, 4)
kritisoivat ruutuaikaan kohdistuvaa huomiota siit, etta rajoitukset kohdistuvat tiettyyn lapsen
elamaan kuuluvaan toimintoon. Lapsi voi kuluttaa aikaansa muiden asioiden parissa ilman, etta
niihin kohdistuu samanlaisia rajoituksia. Viimeaikaisissa tutkimuksissa ei tarkastella, mika on
ruutuajan suhde muuhun kuluttajuuteen. Ruutuajan liséksi tarvitaan lahestymistavaltaan
kokonaisvaltaisempia lasten ajankayttotutkimuksia. Huovinen (2018) muistuttaa, etté terveyden
ja hyvinvoinnin nékdkulmasta ajankaytté on keskeinen tekija vuorokausirytmille ja monipuoliselle
vapaa-ajalle. Digitaalisuuden korostuessa ei tule unohtaa kokonaiskuvaa lasten kulutukseen
vaikuttavista asioista.

2.2 Digitaalisessa mediassa lapset voivat olla niin yleisona kuin julkaista omaa sisaltoa

Kirjallisuuskatsauksen aineistossa tulee hyvin esiin se, etta digitaalisessa mediassa lasten
asema kuluttajana on kaksijakoinen. Lapset voivat olla erilaisten mediasisaltéjen yleistna tai
taman vastapainona he voivat olla aktiivisia kuluttajia ja julkaista omaa sisdltéa sosiaalisessa
mediassa.

Lapsen varltuminen aktivoi digitaalisten mediasisaltéjen kuluttamista

Suomalaiset tutkimukset (esim. Huovinen 2018) osoittavat, etté lapsen varttuessa digitaalisten
mediasisaltdjen kuluttaminen kehittyy johdonmukaisesti passiivisesta aktiivisempaan toimintaan.
Pelaamisen ja suoratoistovideoiden sek& -musiikin rinnalle tulee sosiaalisen median kayttoa.
Internetissé oleminen lisdantyy ja monipuolistuu ja siitéa kehittyy toinen rinnakkainen todellisuus
reaalitodellisuuden rinnalle. Lasten mediankayttdtapojen valilla on kuitenkin eroja, eika lapsista
voi puhua mediankayttajina yhtendisena joukkona. Merikiven ym. (2019, 103) mukaan lapset
ovat kiinnostuneita erilaisesta sisallosta ja kiinnostuksen kohteet vaihtelevat ikaryhmien ja
sukupuolten valilla. Kiinnostus pelaamiseen on korkeimmillaan teini-ikaisilla ja sosiaalinen
vuorovaikutus ja tiedonhaku lisédévat suosiota lasten varttuessa.

Johansenin (2019) mielesta lasten digitaalisen median kayttssa ilmenee sukupuolittuneisuus.
Pojat leikkivat ohjelmoitavilla roboteilla ja tytot valokuvaavat ja tekevét videoita. Ofcomin (2020,
22) tutkimus haastaa perinteiset sukupuolittuneet ndkemykset. Pelaaminen on poikien harrastus,
mutta tytot pelaavat entista enemman. Lahes puolet 5—15-vuotiaista tytdista pelaa, kun vuotta
aikaisemmin maara oli kymmenisen prosenttia vahemman. Kouluterveyskyselyn (2019) tiedot
osoittavat, ettéd pojista noin joka toinen ja tytdista noin joka viides harrasti paivittain pelaamista
mobiililaitteilla tai tietokoneella. Pelaamista tarkastelleessa DNA:n koululaistutkimuksessa (DNA
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2018a) tai vuoden 2018 pelaajabarometrissa (Kinnunen ym. 2018) ei tarkastella pelaajien
sukupuolieroja.

Hyvin nuorilla lapsilla, kuten Kumpulaisen ym. (2019, 160) tutkimuksessa tarkasteltujen kaksi-
vuotiaiden lasten digitaalisen median kaytdssa korostuvat videoiden katselu, pelaaminen, valo-
kuvien ottaminen seka yhteydenpito muihin perheenjaseniin ja sukulaisiin, kuten isovanhempiin.
DNA:n tutkimus (2019, 47) osoittaa, etta 6—-12-vuotiaat lapset kayttavat puhelintaan paivittain
eniten yhteydenpitoon perheen ja kavereiden kanssa, videoiden katseluun ja pelaamiseen.
Varttuvien lasten mediankaytto liittyy suurelta osin viihnteeseen seka sosiaalisten suhteiden yll&-
pitoon. Medialaitteilla luetaan siséltdja ja katsellaan ohjelmia, pelataan, kuunnellaan musiikkia,
tehddan omia kuvatallenteita ja osallistutaan kaverikeskusteluihin.

Merkittavaa on, etta lapset ja nuoret maarittelevat omien kiinnostuksen kohteidensa kautta sen,
mitéa he digitaalisessa mediassa tekevéat (Hietajarvi ym. 2019, 20). Aikakausmedian (2019, 17—
27) tutkimuksessa lasten median kayton motiivit jaetaan viiteen kategoriaan.

o Viihdekaytt6. Lasten ja nuorten paaasiallinen motiivi ja tarve kayttdd mediaa on itsensa

viihdyttdminen: "se on kivaa tekemista”, "hyvaa viihdetta”.

e Tapa/rutiini. Lapsille ja nuorille on rakentunut tietyt tavat ja rutiinit kayttdd mediaa joko
vakiintuneissa tilanteissa (nuoremmat lapset) ja/tai vakiintuneella tavalla (vanhemmat
lapset). Aamulla tarkistetaan some, illalla katsotaan telkkarista jotain, valitunnilla ollaan
ké&nnykassa, koulun jalkeen katsotaan YouTubea, selataan tietyssa jarjestyksessa jne.

e Yhteys ystaviin. Lapsille ja nuorille todella tarke& motiivi kayttdd mediaa on sen tarjoama
yhteys ystéaviin: mahdollisuus jutella ystavien kanssa seka seurata ystavien elamaa ja heidan
jakamaa siséltoa sosiaalisessa mediassa. Tama korostuu teini-ikaisilla nuorilla (13-15-
vuotiaat).

o Identiteettikayttd. Mediaa kaytetddn oman identiteetin rakentamiseen, kehittdmiseen seka
vertailukohtana omaan elamaan. Mediasta katsellaan miten muut (erityisesti tubettajat)
elavat elaméaansa, mika tarjoaa vertailukohtia ja vertaistukea. Nuoremmat pojat katsovat
YouTubessa pelivideoita kehittydkseen pelaajina (pelaajaidentiteetti) ja vanhemmat tytot
meikkivideoita kehittydkseen meikkaajina (meikkaajaidentiteetti).

o Tietokayttd. Lahinna hieman vanhemmat, yli 11-vuotiaat lapset ja nuoret, nimeavat median
kayttosyyksi halun tietaa, mitd maailmassa tapahtuu. Liséksi median, ja etenkin Googlen,
avulla voi ottaa asioista selvaa ja oppia uutta. Mediaa kaytetdan oman asiatietdmyksen
lisddmiseksi.
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Lapset ja nuoret kayttavat monipuolisesti sosiaalisen median palveluja

Suomalainen tutkimuskirjallisuus tarjoaa yksityiskohtaista tietoa lasten sosiaalisen median palve-
lujen kaytosta. Eri tutkimusten tulokset ovat keskenaan linjassa, vaikka eroja on erilaisten
tutkimusasetelmien vuoksi. Tutkimuskohtaiset erot johtuvat myds siita, ettd sosiaalisen median
palveluja syntyy nopealla tahdilla samoin kuin lapset omaksuvat niiden kaytén niin, etta palvelu-
jen suosituimmuus vaihtelee nopeastikin (Pénka 2020b, 7-8). Seuraavassa kuvataan eri tutki-
muksissa suomalaisten lasten sosiaalisen median kaytosta saatuja tuloksia. Lopuksi DNA:n
tulokset havainnollistavat yhteenvetona suosituimpia palveluja. Kansainvalisia tuloksia lasten
sosiaalisen median palvelujen kaytosta ei tdssa yksityiskohtaisesti kuvata. Lisétietoja niista
l6ytyy esimerkiksi Childrens Commissionerin (2018) seka Ofcomin (2019, 2020) tutkimuksista.

7-9-vuotiaille lapsille digitaalisen mediasisallon kayttaminen on merkittava osa heidéan vapaa-
aikaansa. Yhdeksan kymmenesté lapsesta sanoo pelaavansa, kuuntelevan musiikkia, kayttavan
internetia ja ottavan valokuvia tai videoita. Alle 10-vuotiaat lapset kayttavat digitaalisia media-
laitteitaan huvikseen, silla vain kolmasosa lapsista mainitsi seuraavansa uutisia ja aikakaus-
lehtia. Kun tarkastellaan vanhempia lapsia (10—17-vuotiaita), huomataan, etta he myds haluavat
viettaa vapaa-aikaansa internetissé ja kuunnella musiikkia. Samoin pelaaminen on suosittua,
mutta vain 39 prosenttia vanhemmista lapsista pelaa paivittain. Koska pelaaminen antaa tilaa
seurata uutisia ja aikakauslehtid, tulokset osoittavat heidan kiinnostuksensa muuttuneen.
(Merikivi ym. 2019, 101-102.)

Vanhemmat pitavét lasten kaytetyimpina palveluina NettiTV:ta ja ohjelmien suoratoistopalveluja,
kuten YouTube ja YLE Areena, joita kaytti yli 40 prosenttia melko paljon/péaivittain. Aktiivisessa
kaytossa pikaviestipalveluja, kuten WhatsApp ja Snapchat, kaytti melko paljon/paivittain 26
prosenttia lapsista ja peleja 24 prosenttia lapsista. Seuraavaksi merkityksellisimpia lasten media-
sisaltoja olivat blogit, vlogit seka netti- ja videopaivakirjat. (Huovinen 2018, 36-37.)

Taulukkoon 5 on koottu Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimuksen ja vaeston tieto- ja viestinta-
tekniikan kaytto -tutkimuksen (Kohvakka & Saarenmaa 2019) ja Aikakausmedian tutkimuksen
(2019) tulokset siitd, mita palveluja eri ikaiset lapset kayttavat digitaalisessa mediassa.
Tuloksissa ilmenevia eroja selittaa se, etta kyselytutkimukset on tehty eri tavoin ja tarkastelun
kohteena ovat eri ikdiset lapset ja nuoret.

21



Lapsi kuluttajana kaupallisessa digitaalisessa mediassa

Taulukko 5. Lasten ja nuorten digitaalisten palvelujen kayto.

Lapsen ikd
Tutkimus 718|910 |11 |12 |13 |14 15 | 16 | 17 | 18 | 19
Kohvakka & WhatsApp 95 % WhatsApp 96 %
Saarenmaa 2019 Instagram 75 % Instagram 81 %
Snapchat 72 % Snapchat 85 %
Messenger 12 % Messenger 45 %
Twitter 6 % Twitter 21 %
Youtube 97 % Youtube 97 %
Musiikin kuuntelu 86 % Musiikin kuuntelu 97 %
TV-ohjelmat/elokuvat TV-ohjelmat/elokuvat
69 % 88 %
Valokuvat 58 % Valokuvat 80 %
Uutiset 51 % Uutiset 89 %
Aikakausmedia Youtube 92 %
2019 Televisio 86 %
WhatsApp 83 %
Suoratoistopalvelut 75 %
Mobiilipelit 74 %
Kirjat 70 %
Konsoli- ja tiefokonepelit 65 %
Instagram 43 %
Snapchat 40 %
Tiktok 22 %

DNA:n tutkimuksen (2019, 38-40) perusteella seka 6—12-vuotiaat ettd 13—16-vuotiaat kayttavat
puhelimella paivittéin eniten YouTubea ja WhatsAppia (kuvio 5). Palvelujen kaytté 13—16-vuoti-
ailla on kokonaisuudessaan paljon yleisempdaa. Suosituimmat paivittain kaytetyt palvelut ovat
pysyneet samoina edellisvuosiin verrattuna 6—12 ja 13-16-vuotiailla lapsilla (DNA 2019, 41-42).
YouTubella ja pelaamisella on vahva asema puhelimen paivittdisessa viihdekaytossa 6—12-
vuotiailla lapsilla. Paivittainen internetissa surffailu, musiikin kuuntelu ja Instagram-tilien
seuraaminen yleistyy lapsen idn kasvaessa. (DNA 2019, 51-52.)
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Kuvio 5. Lasten ja nuorten kdyttdmat palvelut (%). Ldhde: DNA (2019, 39).

Tutkimukset osoittavat, etta sosiaalinen media on kiinte& osa lasten arkea ja kuluttamisen
nopeatahtisuus on lisdantynyt. Kohvakan ja Saarenmaan (2019) mukaan sosiaalisen median
palveluja seurataan jatkuvasti tai useamman kerran paivassa. 10—14-vuotiaista nain tekee yli 70
prosenttia ja 15—19-vuotiaista yli 90 prosenttia. Pelastakaa Lapset ry:n (2018, 12) tutkimus
tahdentad, ettad 72 prosenttia Snapchatin kayttgjista kaytti sita kerran tunnissa tai useammin.
Muita erittdin suosittuja palveluja ovat Instagram, jota kaytti 51 prosenttia kerran tunnissa tai
useammin ja WhatsApp, jota kaytti 49 prosenttia paivittain.

Ponka (2020b, 22) huomauttaa, ettd lapset eivat kayta vain heille suunniteltuja palveluja (esim.
YouTube Kids, Kidzworld, Grom Social), vaan samoja kuin aikuiset. Monissa sosiaalisen median
palveluissa, kuten Facebook ja Instagram, ikarajasuositus on 13 vuotta. Osassa palveluista,
kuten WhatsApp, ikaraja on 16 vuotta. Tutkimukset osoittavat, ettd lapset ja nuoret eivat noudata
ikarajasuosituksia, vaan kiertévat rajoitukset, jotta he paasevat kayttamaan haluamaansa palve-
lua. Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimuksen mukaan suomalaiset lapset toimivat néin
(Kohvakka & Saarenmaa 2019). DNA:n Koululaistutkimuksen (DNA 2019, 40) mukaan TikTok
on suosituin 10—11-vuotiailla, vaikka sen suositusalaikaraja on 13 vuotta. Tassa yhteydessa on
syyta todeta, ettd Suomessa tietosuojalain (1050/2018) 5 § saataa, etta sosiaalisen median
palveluissa henkilttietoja voidaan kasitella 13-vuotiaan suostumuksella.
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Vastaaviin tuloksiin on paadytty myds kansainvalisissé tutkimuksissa. Childrens Commissionerin
(2018, 4) tutkimus osoittaa, etté kolmella neljasta 10-12-vuotiaalla lapsella on sosiaalisen
median tili 13 vuoden ikarajasuosituksesta huolimatta. Coatesin ym. (2020) tutkimus raportoi alle
13-vuotiaiden Youtuben kaytosta. Lapset kayttavat vanhempiensa tileja tai vaarennettyja ika-
tietoja omia tileja luodessaan. Ofcomin (2020, 19) tutkimuksen mukaan neljasosa 10-vuotiaista
vaittaa, ettd heilla on sosiaalisen median tili. 11-vuotiaista tili on 43 prosentilla, 13-vuotiailla yli
puolella ja 15-vuotiaista lahes kaikilla on sosiaalisen median tili.

Sen enempaa suomalaisissa kuin kansainvalisissa tutkimuksissa ei ole tarkasteltu, miksi lapset
kayttavat aikuisille suunniteltuja palveluja. Eivatko lapset tieda heille suunnatuista palveluista vai
eivatko ne vastaa heidan toiveitaan ja tarpeitaan? Suomalaisten lasten nakdkulmasta lapsille
suunnattujen palvelujen kayttamisen ongelmana voidaan pitaa niiden englanninkielisyytta.
Vaikka lapset oppivatkin englannin kieltd entistd nuorempina, heilla ei valttamatta ole riittdvaa
kielitaitoa palvelujen kayttamiseen. Aikuisille suunnattuja palveluja pystyy sen sijaan kayttdmaan
suomenkielisind versioina.

Ikarajasuositukset kiertdessaan lapset saattavat altistua sopimattomalle sisalldlle tietamatto-
myyttaan tai ymmartamattomyyttaén. Unicefin (2018, 27) raportissa todetaan, etta edella
mainituissa tilanteissa mainostaja tai palvelun yllapitaja ei voi tietdd, kuka todellisuudessa sivuja
kayttaa ja nain olla vastuussa lapsille sopimattoman sisallon julkaisemisesta, jos sivu alun perin
on suunnattu aikuisille. Kirjallisuuskatsauksen aineistoon sisaltyvissa tutkimuksissa ei analy-
soida, miten lapset itse suhtautuvat ikérajasuositusten rikkomiseen tai miten toimivia suositukset
ovat. Kidron ym. (2018, 10) huomauttavat, ettei internetia alun perin suunniteltu lapsille. Lapset
kuitenkin ovat tarked internetin kuluttajaryhma ja heidéan hyvinvoinnistaan huolehtiminen kuuluu
kaikille yhteiskunnallisille toimijoille.

Sosiaalinen media houkuttaa oman sisallon julkaisemiseen

Sosiaalisen median aktiivisessa kuluttamisessa on eri tasoja. Yksinkertaisimmillaan oman
sisallon julkaiseminen lahtee siitd, etta lapset jakavat mielipiteitddn muiden kanssa ja kirjoittavat
arvosteluja ja kommentteja heille tarkeista asioista. Seuraavassa vaiheessa lapset luovat omia
tilejaan sosiaaliseen mediaan. Kun tili on luotu, on helppo kuvata ja jakaa omia videoita sosiaali-
sessa mediassa ja siirtyd aktiivisuudessa ylemmalle tasolle. (De Veirman ym. 2019.) DNA:n
koululaistutkimus (2018a) osoittaa, etta sisallon tekeminen ja julkaisu tietokoneella yleistyy
lapsen varttuessa siten, etta 8—9-vuotiaista kymmenen prosenttia julkaisee omaa siséltéa, kun
14-16-vuotiaista omaa sisaltda julkaisee 15 prosenttia.

Suomalaisten lasten ja nuorten toiminnasta on jonkin verran tutkimustietoja siita, miten he
jakavat erilaisia siséaltdja muille. Kohvakan ja Saarenmaan tutkimus (2019) antaa taltéa osin
tietoja 15—19-vuotiaiden toiminnasta. Heista sisaltoja ja linkkeja oli jakanut 89 prosenttia, valo-
kuvia 65 prosenttia ja YouTube-videoita tms. videoita 60 prosenttia. Vuoden 2018
pelaajabarometrin mukaan 10—19-vuotiaista 3,9 prosenttia striimaa aktiivisesti omaa
pelaamistaan muille ja 2,3 prosenttia julkaisee aktiivisesti ei-reaaliaikaisia nettitallenteita
pelaamisestaan. (Kinnunen ym. 2018, 42.)
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De Veirmanin ym. (2019) korostavat, etté lasten sosiaalisen median sivut ovat usein
vanhempien yllapitamid. My6s Johansenin (2019) tutkimus tdhdentda, ettd omien sisaltéjen
julkaiseminen sosiaalisen median sivustoille vaatii aktiivista tukea ja sitoutumista aikuisilta.
Vanhempien sosioekonominen tausta vaikuttaa heidan mahdollisuuksiinsa tukea lasten
muuttuvia rooleja digitaalisen median kayttajina. Samoin vanhempien omat digitaalisen median
kayttotavat ja se, onko lapsella vanhempia sisaruksia, vaikuttavat lapsen digitaalisen median
kayton luovuuteen ja oman sisallon julkaisemiseen. Vanhempien ja lasten yhteisella sisaltdjen
julkaisemisella on tarked merkitys medialukutaidon oppimisessa.

Tutkimuksista ilmenee, etté lapset eivat ole ainoastaan kiinnostuneita sosiaalisen median
vaikuttajista, vaan haluavat itse tulla sellaisiksi. De Veirmanin ym. (2019) mukaan Instagram,
TikTok, and YouTube ovat tarkeimmat alustat, joissa lapset jakavat omia sisaltojaan.
YouTubessa omia siséltoja julkaisevat henkilot ovat usein itsekin melko nuoria ja lapset kokevat
heidat vertaisikseen. Tubettajat ovat lasten ja nuorten esikuvia, joita fanitetaan ja jotka omalla
toiminnallaan vaikuttavat seuraajiensa kulutuspéaatoksiin. (Sandberg 2018, 49-50; Verdoodt
2018, 247.) De Veirmanin ym. (2019) mielesta lapsitubettajissa merkittavaa on, etta
lapsinayttelijoihin verrattuna he eivat nayttele pitdvansa hauskaa lelujen kanssa, vaan julkituovat
mielipiteitaan, jotka tosin voivat olla kaupallisesti leimautuneita.

Suomessa ammattimainen YouTube-videoiden jakaminen on noussut ilmidksi viime vuosina.
Teknologian kehitys on edistanyt tata, silla alypuhelinten ja muiden laitteiden laadukkaat
kamerat ovat madaltaneet teknologisen riman niin, etta kuka tahansa voi periaatteessa ryhtya
tubettajaksi. Tubettamisen suosio on voimakkaassa kasvussa ja suosituimmilla tubettajilla on
Suomessakin satojatuhansia seuraajia ja useita kaupallisia yhteistyékumppaneita. Monet
tubettajista ovat erityisesti teini-ikdisten fanittamia tahtia. (Huovinen 2018; Wilska 2018, 47.)
My6s nuoremmat lapset tubettavat. Lahtelaiset alakouluikaiset siskokset Elina ja Sofia perustivat
ditinsa avustuksella Youtube-kanavan vuonna 2018 ja nyt kanavalla on yli 100 000 seuraajaa.
Osa videoista on tehty yhteistydssa jonkin yrityksen kanssa, jolloin tubettajat saavat palkkaa ja
ovat siten toimineet yksityisina elinkeinonharjoittajina. Halu paasta kansainvélisille markkinoille
on johtamassa osakeyhtion perustamiseen. (Peltonen 2020, 8-11.)

Siskosten toiminta havainnollistaa kehittyvia lilkketoimintamalleja seka sita, etta lapset toimivat
digitaalisessa mediassa yrittdjina julkaisten omia sisaltéja muiden kulutettaviksi. Lapsiyrittajyys
haastaa aikuisten tarpeille rakentuvat yrittdjyyden toimintamallit. Samaan aikaan eri toimijoiden
tehtavat lomittuvat keskenaan niin, etté kuluttajat tuottavat entistd suuremman osan markki-
noinnista. Lapset ovat saaneet mahdollisuuden ansaita rahaa henkilokohtaisella viestinnalla ja
julkaisemillaan blogeilla ja vlogeilla. (Sandberg 2018, 48.)

Vloggaamiseen yhdistyvaan aktiiviseen kuluttajuuteen sisaltyy se, etté lapset osallistuvat itse
kuluttamisen sisaltdjen maarittelyyn. Wilska (2018, 48) kuitenkin huomauttaa, ettd tubettajien
ymparille syntyneita "kultteja” ja muita sosiaalisia ryhmia on toistaiseksi tutkittu vahan. Emme
tiedd, mika on YouTube-fanittamisen vaikutus lasten kuluttajuuteen. Kirjallisuuskatsauksen
aineiston kerddminen vahvistaa tallaisen tiedon tarvetta, silla lasten omien siséaltdjen
julkaisemisesta on vahan tutkimustietoa saatavilla.
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Ofcomin (2020, 13) tutkimus paljastaa "naapuri vioggeri” -ilmion. Vaikka lapset ovat kiinnostu-
neita isoista YouTube-tahdista, he seuraavat yha useampaa vertaistubettajaa tai paikallista
vaikuttajaa, ns. mikro- tai nano-vaikuttajaa. Lapsille on tarkeaa, etta he voivat seurata lahi-
ympaéristonsa inmisia tai inmisia, joilla on samanlaisia mielenkiinnon kohteita, ja ehka saada
enemman suoria yhteyksia naihin vaikuttajiin kuin "julkkis”-tubettajiin. (Taulukko 6.) Kirjalli-
suudessa ei ole eridvia tulkintoja niinkdan vaikuttajatyypeista, vaan eri kategorioihin kuuluvien
vaikuttajien seuraajamaarista (De Veirman 2019). My6s suomalaiset tubettajat jakaantuvat eri
vaikuttajatyyppeihin, mutta seuraajien maarat ovat pienemmat maamme vakiluvun ja vaesto-
rakenteen vuoksi.

Taulukko 6. Sosiaalisen median vaikuttajatyypit. Ldhde: Ofcom (2020, 13).

VAIKUTTAJA MIKRO-VAIKUTTAJA NANO-VAIKUTTAJA

Vaikuttajat ovat sosiaalisen median Mikro-vaikuttajilla on sosiaalisen Nano-vaikuttajilla on sosiaalisen
kayttdjia, joilla on enemmdén kuin median kanavallaan 1 000-1 000 000 | median tilillé 1 000-5 000 seuraajaa ja
miljoona seuraajaa ja joilla on seuradjaa ja joita pidetédn asian- joilla on vaikutusvaltaa paikallisella
vaikutusvaltaa seuraajiensa kulutus- tuntijoina jollain tietyllé aihealueella, tasolla. Nano-vaikuttajat pyrkivat
paatoksiin. kuten ruoanlaitossa, kuntoilussa tai luomaan profiilin julkisuuden henki-

muodissa. Mikro-vaikuttajien katso- 6na.
tfaan olevan taipuvaisia pitdmdadn
yhteyttd seuraajiensa kanssa.

Vaikuttajamarkkinointi on vakiinfunut
markkinointikeino, jolla vaikuttajat
pyrkivat kanavallaan edistédmadn
tuotteen kayttda seuraagjiensa
keskuudessa.

Sisaltéjen julkaiseminen sosiaalisessa mediassa altistaa lapset vaarinkaytoksille. Tata selittaa
osittain se, etté lapset suhtautuvat teknologiaan myénteisesti ja he kiinnittavat huomiota niihin
mahdollisuuksiin, joita he voivat tai haluavat tehda laitteilla ja palveluilla. Lapset eivat ajattele
spontaanisti riskeja ja epakohtia, kun he innostuvat digitaalisen median mahdollisuuksista.
(Chaudron ym. 2018a, 91.) Toisaalta Johansenin (2019) mukaan lasten digitaalisen median
kaytolle on leimallista, ettéa he pyrkivat ymmartamaan digitaalisen median toimintalogiikkaa ja
vanhempien heille asettamia sdantéja ja rajoituksia. Ta&ma saattaa johtaa konfliktitilanteisiin
silloin, kun vanhempien nakemys lapsille sopivasta siséllésta on ristiriidassa lasten kiinnostuk-
sen kohteiden kanssa.

Sandberg (2018, 48-49) huomauttaa, etta lapsilla ja nuorilla ei ole riittvasti tietoa tubettamiseen
littyvasta vastuusta, eivatka he tunne esimerkiksi markkinointiin liittyvaa lainsaadantta. On
olemassa vaara, etta lapsia ja nuoria kaytetaan hyvaksi ja heidat otetaan mukaan kaupallisiin
liiketoimiin ja kumppanuuksiin, joissa heidan asemansa ja vastuunsa ovat epaselvét. Lasten
mahdollisuudet vaikuttaa ja toimia elinkeinonharjoittajina vaativat erityistd huomiota. Vaikka lapsi
tubettajana voi paattaa kanavansa sisallosta, kaupalliset toimijat saattavat kayttaa lapsia
hyvakseen omia tavoitteitaan edistaékseen. Myods De Veirman ym. (2019) korostavat, etta on
epaselvad missa maarin lapset ovat vastuussa sosiaalisessa mediassa julkaisemastaan sisal-
losta.
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Digitaalisessa mediassa lasten omien siséltdjen julkaiseminen on suhteellisen nuori ilmic.
Suomalaista tutkittua tietoa aiheesta ei varsinaisesti viela ole. Kansainvalisessa tarkastelussa
korostuu se, minkalaisia sisaltéja lapset julkaisevat ja milla alustoilla he naita sisaltdjaan
julkaisevat. Vloggaamiseen kohdistuu enenevassa maarin huomiota sen markkina-arvon vuoksi.

2.3 Markkinointi koukuttaa lapset digitaalisessa mediassa

Critchlow ym. (2019, 5, 8) toteavat, ettd lapset ja nuoret joutuvat navigoimaan digitaalisessa
mediassa moninaisissa vuorovaikutteisissa markkinoinnin verkostoissa. Lapsiin kohdistuu niin
suoraa mainontaa sosiaalisen median sivuilla kuin valillisté vaikuttamista esimerkiksi vaikuttaja-
markkinointina unohtamatta perinteisempia markkinoinnin vaikutuskeinoja. Critchlow ym. (2019,
16-17) havainnollistavat lapsiin kohdistuvan markkinoinnin monimuotoisuutta digitaalisella
markkinointimixilla (kuvio 6). Keskeistd markkinointimixin eri vaikutuskeinoille on niiden saman-
aikainen toistaminen kuluttajaan suunnattavan kaupallisen viestin tehostamiseksi.

Maksettu media Omistettu media
Nayttdmainokset Verkkosivut
Vaikuttajamarkkinoinfi Pelit
Maksu-TV Facebook
YouTube Twitter
Instagram

Kayttdjien lvoma sisdlto
Jakaminen
Seuraaminen
Kommentoiminen

Kuvio 6. Digitaalinen markkinointimix. Lahde: Soveltaen Critchlow ym. (2019, 5).

Kirjallisuuskatsauksen aineisto osoittaa, ettei lapsiin kohdistuvan digitaalisen markkinoinnin
vaikutuskeinoista ole viimeaikaista suomalaista tutkimuskirjallisuutta. Seuraavassa tarkastellaan
lapsiin kohdistuvaa kaupallista vaikuttamista kansainvalisten tutkimusten pohjalta.
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Kuluttajien segmentoinnin perustana ovat vertaisryhmat

Markkinoinnin nakékulmasta "lapsi” sisaltda useita yksityiskohtaisemmin hahmotettavia ika-
ryhmié. Kulutusyhteiskunnassa alle kouluikaisten toimijuus ja asema on erilainen kuin ala-
kouluikaisten ylakouluikaisista ja tata vanhemmista nuorista puhumattakaan. Kirjallisuus-
katsauksen aineiston perusteella lasten kuluttajuutta tarkastellaan paljolti ikaryhmien kautta.
Tutkimuksen tarkoitus maarittaa tarkasteltavat ikaryhmat, mutta yleinen linjaus noudattelee
tarkastelua sen pohjalta, onko kyseessa alle kouluikdinen, alakouluikéinen, yléakouluikdinen vai
vanhempi lapsi.

Muutokset lasten kulutuskayttaytymisessa uudistavat perinteista ikaryhmittaista tarkastelua.
Sandberg (2018, 37-38) toteaa, ettd uudeksi segmentiksi on syntynyt tweens (youth between
childhood and adolescensens). He ovat 8—12-vuotiaita lapsia ja nuoria, joiden kulutukselle on
ominaista, ettéd kulutus tekee heista heidan biologista ikdédnsa vanhempia. Trendi, joka on
painvastainen aikuisten nuorekkuutta ihannoivalle kulutukselle. Kaupallinen vaikuttaminen
ulotetaan entistéa nuorempiin lapsiin, silla kaupalliset intressit ovat luoneet 0—3-vuotiaista oman
kuluttajasegmentin. Pienimpien lasten tiedetddn kayttavan kuluttamiseen liittyvaa valtaa
vanhempiensa kautta. Yritykset ovat tunnistaneet lapsiin liittyvat liiketoimintamahdollisuudet ja
pyrkivat sitouttamaan lapset mahdollisimman nuorina tuotteidensa kuluttajiksi kehittdakseen
mahdollisimman pitkaikaisia asiakassuhteita (Morris 2018, 2). Taustalla vaikuttaa nakemys siita,
ettd lapset ovat tulevaisuuden aikuisia kuluttajia, joten heidat kannattaa sitouttaa brandin
elinikaiseksi kuluttajaksi.

Ikaryhméakohtaisen tarkastelun rinnalla lasten toimintaa digitaalisessa mediassa tarkastellaan
vertaisryhmien kautta. Ikaryhmaétarkasteluun verrattuna vertaisryhmatarkastelu antaa tietoa eri
kuluttajaryhmista, silla lapsen ika ei valttamatta maarita tekemisia, vaan lapsen kiinnostuksen
kohteet. Digitaalisessa mediassa on helppo luoda oma profiili ja sulautua sen kautta haluttuihin
yhteis6ihin. Esimerkiksi Ofcomin (2019, 7-8) tutkimus osoittaa, ettd pelaamisella voi olla suuri
sosiaalinen merkitys oman vertaisryhman luomisessa. Verkkopelaajat hyddyntavat
pelihahmojaan muiden kanssa kdymissaan keskusteluissa. Muiden pelaajien kanssa ollaan
enemman yhteydessa pelaamisen ulkopuolella kuin niiden, jotka eivat harrasta pelaamista.

Aikakausmedian (2019, 34—46) tutkimuksessa nuoret jaetaan kuuteen mediankayttajatyyppiin
(kuvio 7). Luokittelu perustuu lasten ja nuorten digitalisen median kayttotapoihin. Ryhmittely
toimii samalla perustana markkinoinnille ja siséltéjen tarjoamiselle suoraan oikeille
kohderyhmille.
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Tavallinen tubenuori” (56 %)

Eri ik&isic tyttdjd ja poikia. Mediankayttd keskittyy YouTubeen, jossa seurataan erityisesti
tubettajia.

"Pelaaja” (41 %)

Etenkin 10-12-vuotiaat pojat. Mediankayttd pydrii pelien ympdrillé. Pelataan paljon konsolilla television
kautta, tietokoneella ja puhelimella sek& katsotaan pelivideoita YouTubessa, jotta opitaan uutta peleista.

"Sosiaalinen teini” (36 %)

13-15-vuotiaat teinit, suuri osa tyttdjd. Snapchat ja Instagram ovat jatkuvassa kaytdssd. Mediakdytdssa
korostuu yhteydenpito ystaviin ja heiddn sisaltdjensd seuraaminen.

"Sarjojen ja elokuvien heavy-user” (33 %)
Eri ikaiset tytot ja pojat, jotka katsovat sarjoja tai elokuvia suoratoistopalveluista (Netflix) tai YouTubesta.

"Lukija” (31 %)

Omat mielimediat, joiden parissa vietet&dan eniten aikaa, ovat kirjat ja sarjakuvat. Erityisesti 7-9-vuotiaat
tytét.

" Asiaorientoitunut” (4 %)
Asiasisalldista kiinnostunut nuori, joka seuraa usein uutisia ja asiapitoisia sisaltoja.

\ 4

Kuvio 7. Lasten ja nuorten digitaalisen median kdyttétavat. Lahde: Aikakausmedia (2019, 34-446).

Hietajarvi (2019, 51) on tarkastellut tutkimuksessaan sosiaalisia digitaalisen median
osallistumistapoja. Nuorten toiminta digitaalisen median parissa heijasti seitseman eri
orientaatiota.

e Sosiaalisesti verkostoituneet: toiminta sosiaalisessa mediassa heijastuu ensisijaisesti
viestintaan keskittyvissa toiminnoissa ystavien kanssa, mutta myos kuvien ja paivitysten
postauksina.

e Tiedollisesti suuntautuneet: sosiaalista media kaytetaan tiedon hankkimiseen ja
jakamiseen yhteisisté kiinnostuksen kohteista.

e Bloggaajat: oman blogin pitdminen ja muiden blogien seuraaminen.

¢ Mediasuuntautuneet: videoiden, kuvien, musiikin ym. luomiseen ja jakamiseen
suuntautunut toiminta eri medioissa.

e Toimintapelaajat: pelaamiseen vakavasti suuntautunut toiminta.

e Sosiaaliset pelaajat: suhtautuminen pelaamiseen vapaa-ajanvietteena.

¢ Oppimiseen suuntautuneet: digitaalisia tydkaluja kaytetaan oppimistarkoituksessa
koulunkaynnissa ja vapaa-ajalla.
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Hietajarven ym. (2019) artikkeli tarjoaa syventéavaa tietoa edella mainituista orientaatioista.
Kasvatustieteellinen tieto tarjoaa luokitteluja erilaisista kuluttajasegmenteista, joille kulutus-
hyddykkeita tarjotaan vertaisryhmista saatavan paremman ymmarryksen ansiosta.

Digitaalinen markkinointi perustuu kuluttajien suostutteluun

Verdoodtin (2018, 4-5) mielestd markkinointi on muuttunut merkittavasti. Perinteisten mainosten
(esim. tv-mainokset) perustana on ollut tuotteen ominaisuuksiin tai laatuun liittyvien tosiasiallis-
ten tai ehdottelevien mainosviestien valittdminen kuluttajille. Sosiaalisen median markkinointi-
keinot (esim. mainospelit tai sponsoroitu sisaltd) kayttavat hienovaraisempia kuluttajien kayttay-
tymista ohjaavia tekniikoita, joiden perustana on tiedon keraaminen lasten toiminnasta ja siten
personoitu mainonta. Suostuttelevan suunnittelun padmaarana on saada kuluttaja kayttamaan
kaupallisia palveluja mahdollisimman pitk&&n, jotta hanesta voidaan kerata henkildkohtaisia
tietoja kaupallisiin tarkoituksiin (Kidron ym. 2018, 15-16).

Personointi on tehokas kayttaytymistéd ohjaava markkinointistrategia, minka tarkoituksena on
pitkittda tuotteen kayttdéa. Algoritmit seuraavat kuluttajan kayttaytymista niin, ettd yksittaiselle
kuluttajalle kyetaan luomaan toimiva markkinointistrategia. Algoritmeilla ker&taan lasten kulutus-
kayttaytymisesta henkilokohtaisia tietoja niin verkkokayttaytymisestéa kuin sijainnista. Lasten
verkkokayttaytymisté seurataan evasteiden ja liitdnnaisten valityksella, minka liséaksi sosiaalisen
median tilin avaaminen edellyttd& henkilokohtaisten tietojen luovuttamista. Verkkoon kytketyt
lelut keraavat tietoa lapsen tekemisista ja jopa nauhoittavat keskusteluja. Keratyn tiedon pohjalta
luodaan profiileja, joita hyédyntdaen mainostajat kohdistavat personoituja mainoksia lapsille ja
raataldivat markkinointikampanjoitaan esimerkiksi mainospeleina. (Verdoodt 2018, 23-24, 230—
232.)

Markkinoijat voivat kayttda kuluttajien suostutteluun perustuvia strategioita yksin tai yhdessa
muiden kanssa ohjatakseen kuluttajan kayttaytymista tiettyyn suuntaan. Seuraavassa esitellaan
Kidronin ym. (2018, 20-26) tutkimuksessaan kuvaamia yleisimmin kaytettyja suostuttelevan
suunnittelun strategioita.

o Mielihyva. Aivot tuottavat mielihyvdhormonia (dopamiinia), jolloin kuluttaja saa valittéman
palkkion tietysta kayttaytymismallista mielihyvana (esim. tykkays toiselta henkil6lta).

e Suosituimmuuskilpailu. Ihmiset ovat sosiaalisia olentoja ja identiteetti rakentuu suhteessa
muihin ihmisiin. Suostuttelevan suunnittelun strategiat hyddyntavat ihmisten halua olla
suosittu kayttdmalla hyvéakseen pelkoa tulla epasuosituksi. Nuorille on tarkeaa olla suosittu
omassa vertaisryhmassa. Henkilékohtaista suosiota mitataan tykkaysten, twiittausten tai
seuraajien maaralla. Sosiaalisessa mediassa voi yhdella silmayksella nahda toisen henkilon
suosion ja verrata sitd omaan suosioon. Vuorovaikutuksen maaré ohittaa sen laadun.

e Kutsut. Pingit. varinét ja punainen vari. Kutsut ovat suostuttelevan suunnittelun
tehokkaimpia stretegioita. Kutsu saattaa tulla nayttéon pop-up-ilmoituksena tai nayttéon
lukittautuneena viesting, johon sisaltyy kirkkaita vareja ja &énia tai se voi olla henkilo-
kohtainen kutsu. Tarkoituksena on saada henkild toimimaan valittémasti. Koneoppimisen ja
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tekoalyn keinoin luodaan kayttaytymiseen perustuvia kutsuja, jolloin ne ajoitetaan niin, etta
henkil6 todennakoéisimmin vastaa niihin. Kutsut hyddyntavat lapsen luontaista vaistoa vastata
niihin.

e Ajan menettaminen. Digitaalisessa mediassa asioiden tekemiseen tarvittava aika
piilotetaan kuluttajalta ja kuluttaja saadaan tekemaan turhiksi koettuja asioita. Paatos
palvelun kayton jatkamisesta, kuten pelaamisesta, on sisddnrakennettu palveluun sen sijaan,
ettd se olisi taysin kuluttajan paéatdsvallassa. Seuraavassa esimerkkeja kuluttajan ajantajua
hamartavista tekniikoista.

— Automaattiset toistot ja jatkuvat syotteet, jotka toistuvat niin, etté toiminnan lopettamiseen
ei tule sopivaa hetkea.

— Peleissd musiikkia ja aania kayttamalla pelaajan ymparille luodaan "kupla”, jossa
reaalimaailmasta eristavalla aanimaailmalla pitkitetaan pelaamista.

— Pienilla vaatimuksilla, kuten klikkaa tata, katso video, tykkaa tai lue viesti, kuluttaja
saadaan kitkattomasti siirtymaan uusiin toimintoihin.

— Etenemisen hidastamisella kuluttaja saadaan tekemaan jotain muuta ennen
tarvitsemansa informaation saamista. Tiedonhakuun yhdistyvét mainokset tai artikkelin
lukemisen keskeyttava video ovat pienid keskeytyksia, mutta ne pidentéavat palvelujen
parissa vietettya aikaa.

— Toiminnan vauhdikkuuden saéatelylla ja kuluttajaan kohdistettavien syétteiden ajoituksella
kuluttaja saadaan viettdmaan pelin tai sosiaalisen median sivuston parissa pidempi aika.

— Peleissa pelaajan peliaikaa pidennetaan silla, ettei pelisuoritusta pysty tallentamaan
ennen tiettyyn pisteeseen padsemistd. Jos pelaaja lopettaa pelaamisen ennen téata,
menettdd han aikaansaannoksensa.

e Sosiaalinen velvollisuus. Inmisen sosiaalisuuteen kuuluu yhdessaolo muiden ihmisten
kanssa. Yhteydenpito perheenjasenten ja ystavien kanssa koetaan tarkeammaksi kuin
yhteydenpito tuntemattomiin henkil6ihin. Sosiaalinen media kannustaa yhteydenpitoon myo6s
tuntemattomien henkildiden kanssa. Digitaaliset palvelut edistavét sosiaalisia velvollisuuksia
ilmoittamalla viestin lahettajalle, milloin vastaanottaja on saanut tai lukenut sen. Tieto siita,
ettd joku tietdd verkossa olemisesta luo paineita viestiin vastaamiseen.

e Tunnehuiput. Tunteisiin vetoava ja kiinnostava sisalto kiinnittd& huomion ja luo tarpeen
saada tietda asiasta lisda. Klikkiotsikoiden takana olevat artikkelit eivat useinkaan vastaa
kuluttajien odotuksia, mutta tunteisiin vetoavat otsikot herattavat kiinnostuksen ja lupauksen
odotusten tayttymisesta. Tunteisiin vetoava sisaltd tehoaa nuoriin, varsinkin 13—15-
vuotiaisiin.

Listalle voidaan lisata Morrisin (2018, 47-50) mainitsema mainosviestin toistaminen tapana
koukuttaa lapsi mainostettavaan tuotteeseen. Toistamalla samaa mainosviestia eri kanavilla
pyritdan siihen, ettd brandi jaa lasten mieleen ja johtaa kulutuspaatokseen. (Ks. myos Critchlow
ym. 2019, 5.) Morrisin (2018, 45-46, 58) tutkimus osoittaa myds sen, etta mainostajat kayttavat
mainoksen tarinan kertomisessa elementteja, joita kuluttajat voivat itse kayttaa. Mainostajat
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kayttavat ilmaisia tyokaluja, kuten Giphy ja Imageflip, joiden ansiosta mainosten tekeminen on
nopeaa ja kustannustehokasta. Kuluttajat voivat kayttdd samoja ilmaisia tyokaluja ja
mainoksissa olevia meemeja omissa viesteissdan ja sosiaalisen median julkaisuissaan
osoituksena tuotemerkkiin sitoutumisesta. (Ks. myods Critchlow ym. 2019, 5.)

Digitaalisen markkinoinnin ekosysteemi rakentuu useista vaikutuskeinoista

Unicefin (2018, 6) raportissa mainitussa digitaalisen markkinoinnin ekosysteemissa toisiaan
taydentavat markkinointikeinot muodostavat kokonaisuuden ilman hierarkkista koordinointia.
(Kuvio 8.) Markkinointia voidaan lahestya kahdesta nakdkulmasta. Tilannesidonnaisessa
markkinoinnissa (contextual advertising) markkinointikeinot perustuvat siihen, milla sivustoilla tai
alustoilla mainokset ovat. Kayttaytymiseen perustuvassa markkinoinnissa (behavioural
advertising) siihen, miten kuluttajat kayttaytyvat digitaalisessa mediassa. (Unicef 2018, 10.)

TILANNESIDONNAINEN MARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi
Tuotemerkkiymparistot

Mainospelit

Paikkatiedot/paikantaminen

Sponsoroidut hakutulokset

KAYTTAYTYMISEEN PERUSTUVA MARKKINOINTI

Kuvio 8. Digitaalisen markkinoinnin ekosysteemi. Ladhde: Soveltaen Unicef (2018, 4).

Seuraavassa kuvataan yleisimpia kirjallisuudessa kuvattuja lapsiin kohdistuvia kaupallisen
vaikuttamisen tapoja. Kaikille on yhteista, ettd niissa kaytetdan suostuttelevia tekniikoita ja
personointia viestin omaksumiseksi.
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Vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinointi on lisdantynyt sosiaalisessa mediassa ja
esimerkiksi tubettajista on tullut tarkeité seuraajiensa kulutuspaatoksiin vaikuttavia henkildita.
Seuraajat saavat tubettajilta tietoja naiden suosimista tuotemerkeista ja jopa suoranaisia tuottei-
den kayttosuosituksia. Tuotteitaan mainostavat yritykset kayttavat sosiaalisen median vaikuttajia
markkinointialustoina. Digitaalisen median vaikuttajat uudistavat markkinointitapoja ja video-
blogeissa mainostetaan monin tavoin: markkinointikampanja yhteistydssé tubettajan kanssa,
mainosjulkaisu, kaupallinen tauko vlogissa, tuotesijoittelu, tubettajan oman tuotteen markkinointi,
sponsorointi, ilmaiset tavarat. Tubettajat saavat tuotteen mainostamisesta korvauksen luontois-
suorituksena tai heille maksetaan rahallinen korvaus sponsoroidun postauksen tai videon teke-
misesta ja jakamisesta seuraajille. Tubettaja on voinut sopia tuotteen mainostamiseen liittyvista
seikoista, kuten mainoksen toistokerroista tai sisallosta. Vaikuttajamarkkinoinnin alustoina
korostuvat Facebook, Instagram, Twitter, TikTok ja YouTube. (De Veirman ym. 2019; Unicef
2018, 11; Verdoodt 2018, 247-248.)

Coatesin ym. (2020) tutkimuksessa tarkastellaan YouTuben vaikuttajamarkkinointia, kun markki-
noinnin kohteena ovat runsaasti rasvaa, sokeria ja suolaa sisaltavéat ruoat ja juomat (foods and
beverages high in fat, sugar, and/or salt [HFSS]). Tutkimuksessa vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuutta perustellaan sillg, etta tubettajat tayttavat lasten elamassa olevan aukon oli kyse
viihdyttdmisesta tai tiedon hankkimisesta. Lapset saattavat luoda vahvan riippuvuuden
tubettajaan, koska luottavat siihen, ettd tima tayttaa heidén tarpeensa. Tubettajat koetaan
helpommin lahestyttaviksi kuin julkisuuden henkil6t, koska he ovat tavallisia henkildita. Yhteys
tubettajiin koetaan laheiseksi, vaikka se olisi yksisuuntaista, eiké tubettaja vastaisi hanelle
l&hetettyihin viesteihin. Lempitubettajan uskotaan tekevan videoita intohimosta, kun vahemman
tunnettujen tubettajien ajatellaan tekevan videoita rahan ja oman edun vuoksi. Tubettajaan
suhtautuminen vaikuttaa my06s siihen, miten henkild suhtautuu tubettajan markkinoimiin
tuotteisiin. Lapset kokevat saavansa tietoa kiinnostavista tuotteista. Kilpailut ja alennukset
antavat mahdollisuuden tuotteen hankkimiseen, jonka vanhemmat muuten saattaisivat kieltaa.
Vaikuttajamarkkinointia ei koeta yhta arsyttavana kuin pop-up-markkinointia tai muuta perinteisin
tavoin toteutettua markkinointia.

Tuotemerkkiympaéristot. Lapsille suunnitellut tuotemerkkiymparistot sisaltavat musiikkia,
videoita, peleja tai muuta toimintaa, joka tuottaa lapsille leikkisan ja nautinnollisen kokemuksen
samalla kun kyseista tuotemerkkia mainostetaan (Unicef 2018,11). Mainostettavasta tuotteesta
luodaan mydnteisia mielikuvia hauskan ajanvietteen yhteydessa. Lapset osallistuvat
mainosprosessiin jakamalla mainosta ystavilleen. Mainostajat kannustavat lapsia jakamaan
sisaltoa, jotta varsinainen mainos leviaisi lasten henkilokohtaisissa verkostoissa. (Verdoodt
2018, 22.) Varsinkin YouTubessa lapset voivat katsella sellaisia videosiséltdjd, jolloin he eivat
tajua katselevansa mainoksia (De Veirman 2019).

Mainospelit. Mainospeleissa kaupallinen viesti on tuotemerkki- tai tuotesijoittelulla sisallytetty
peliin. Mainospelit ovat lasna kaikkialla digitaalisessa mediassa, silla ne ovat halpoja ja maksa-
vat mainostajalle murto-osan verrattuna televisiomainoksen tekemiseen. Mainospeleilla on
helppo kiinnittaa lapsen huomio mainostettavaan tuotteeseen. Ne siséltavat stimuloivaa ja
motivoivaa sisaltéa, ulkoasu on houkutteleva, peleihin siséltyy fantasiamaailman elementteja
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seka sellaisia pelillisid ominaisuuksia, jotka saavat lapsessa aikaan emotionaalisen reaktion.
Mainospelien koukuttavuutta lisataan personoinnilla, mika kasvattaa emotionaalista vaikutta-
vuutta lapseen. (Verdoodt 2018, 215.) Mainospelien on havaittu vaikuttavan lasten kayttaytymi-
seen ilman, etta he tiedostavat pelaavansa mainospeleja (Unicef 2018,11).

Verdoodt (2018, 218) huomauttaa, ettd kaupallisten viestien sisallyttdminen lasten peleihin
saattaa johtaa siihen, etta lapset mieltavat pelien kaupallisuuden normaaliksi ilmioksi. Talla
puolestaan saattaa olla merkittava vaikutus siihen, miten lapset ajattelevat, tuntevat ja toimivat
markkinoilla.

Natiivimainonta. Natiivimainonta tarkoittaa digitaalisissa medioissa julkaistuja teksteja, jotka
ulkoisesti nayttavat journalismilta, mutta ovat maksettua mainontaa. Sisallén tuottaa mainostaja
itse. Yhdysvaltalainen BuzzFeed on natiivimainonnan pioneereja. Sivusto on keskittynyt toimi-
tukselliselta sisallolta nayttéavien sponsoroitujen uutisten ja tietokilpailujen julkaisemiseen.
(Unicef 2018, 11.)

Viraalimarkkinointi. Viraalimarkkinointi perustuu kuluttajan osallistuttamiseen markkinointi-
prosessiin markkinointiviestien julkaisijoina tai yleiséna. Sosiaalinen media tarjoaa kayttajistaan
runsaasti tietoa markkinoijille, mik& luo perustan viraalimarkkinointikampanjoille. Sosiaalisessa
mediassa vaikutusvaltaiset henkil6t luovat ja jakavat markkinointiviesteja ja tarjoavat kannus-
timia téllaisen viestinn&n edistdmiseksi tuotemerkin markkinoinnissa. (Unicef 2018, 11.)

Viraalimarkkinoinnissa mainosviesti kulkee ihmiselté toiselle nopeasti. Koska vertaisryhmien
toiminnan ei uskota perustuvan kaupallisiin intresseihin, heita pidetaan luotettavina tiedon
l[ahteind. TAman seurauksena lasten saattaa olla vaikeampi vastustaa heihin kohdistuvaa
kaupallista vaikuttamista. Mainostajat rohkaisevat kuluttajia sahkoiseen suusta suuhun markki-
nointiin (Electronic Word of mouth, eWOM), mistéa kuluttajat palkitaan ilmaisilla lahjoilla. Palkitse-
misen seurauksena nuorista kuluttajista itsestédan tulee helposti markkinoijia, jotka valittavat
viesteja eteenpadin ilmaisten lahjojen toivossa. (De Veirman ym. 2019.)

Paikkatiedot/paikantaminen. Markkinoinnissa kaytetaan entista enemman kuluttajan sijaintia
koskevia paikkatietoja. Kuluttajat saavat mainoksia sellaisista tuotteista, joiden laheisyydessa he
likkuvat. Paikkatietoon perustuva mainonta ja markkinointi lisaantyy sitd mukaa, kun mobiili-
laitteet lisdantyvat ja sosiaalisen median palveluja kaytetaan niiden kautta. (Unicef 2018,11.)

Sponsoroidut hakutulokset. Google Ads on keskeinen sponsoroitujen hakutulosten tuottaja.
Sponsoroitujen hakutulosten erottaminen ei-sponsoroiduista hakutuloksista voi olla vaikeaa.
(Unicef 2018,11.)

Mainonnan tunnistaminen tuottaa lapsille vaikeuksia

Digitaalinen vuorovaikutteinen ympéaristo aiheuttaa lapsille ongelmia mainonnan tunnistamisessa
toisin kuin perinteinen yksisuuntainen mainonta televisiossa (De Jans 2018, 403). Lapset itse
ovat sitd mielta, etta he tunnistavat mainonnan ja kykenevat vastustamaan vaikkapa vaikuttaja-
markkinointia, mutta kdytannossa vahemmistd lapsista erottaa mainonnan kaikesta heihin
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kohdistettavasta alkuperaisesta ja sponsoroidusta sisallésta. (Childrens Commissioner 2019, 9;
Coates ym. 2020; Folkvord 2019, 86—87.) Tutkimuksista ilmenee, ettd lasten on vaikea tunnistaa
mainonnassa kaytettavia vuorovaikutteisia ja suostuttelevia keinoja. Lasten on vaikeaa tunnistaa
epasuoria kaupallisia viesteja silloin, kun ne on siséllytetty ei-kaupalliseen sisaltéon. (Critchlow
2019, 22; Verdoodt 2018, 18-21, 216.)

Samaan aikaan kun mainonnasta on tullut entista viihteellisemp&é, sosiaalisempaa ja verkottu-
neempaa toimintaa, lasten asema on muuttunut. Lapset voivat olla markkinoijien arvokkaita
kohteita ja yhteistybkumppaneita, mutta lapsia kaytetdan myos markkinoinnissa hyvaksi heidan
oikeuksistaan valittamatta. Tallainen kaksijakoinen suhtautuminen ilmentéa sita, ettei
markkinoinnin ekosysteemissa lapsia arvosteta henkildind, joilla on oikeus olla suojassa
yksityisyyden loukkauksilta ja jotka ansaitsevat internetin, joka ei sisalla manipuloivia ja hyvéaksi-
kayttavia kaytantoja. (Unicef 2018, 4.) Tasté seuraa se, ettd lasten asema haavoittuvina kulutta-
jina saa uusia ulottuvuuksia. Lapset ovat perinteisesti olleet haavoittuvassa asemassa palveluja
kayttdessaan, mutta nyt lapset ovat haavoittuvassa asemassa my6s sosiaalisen median
siséltdja julkaistessaan.

Sosiaalisen median markkinoinnissa hytdynnetaan saantelyn harmaita alueita. Mainonta
saatetaan naamioida toimitukselliseksi sisalloksi tai kuluttajien sosiaalisia suhteita kaytetdén
kannustimina ostosten tekemiseen. De Veirman ym. (2019) ja Unicef (2018, 10, 15)
huomauttavat tutkimuksissaan, etta markkinointikeinot eivat valttamétta ole tasapainossa lasten
kehittyvien kognitiivisten taitojen kanssa, minka vuoksi lasten kyky tunnistaa uusia digitaalisia
markkinoinnin muotoja vaikeutuu. Lapsen ika vaikuttaa hanen kykyynsa toimia digitaalisessa
mediassa. Tutkimusten perusteella alle 12-vuotiaiden lasten kyky tunnistaa mainoksia on
riittdmaton, minka vuoksi he ovat haavoittuvassa asemassa oleva markkinoinnin kohderyhma.
Daems ym. (2019) kuvaavat tutkimuksessaan yksityiskohtaisemmin eri ikaisten lasten kognitiivi-
sia kykyja tunnistaa mainonta.

Lapset eivat kuitenkaan ole taysin mainosten johdateltavissa. De Jans ym. (2018) tarkastelivat
12-18-vuotiaiden nuorten kasityksid mainonnasta. Kasitykset osoittavat, etta nuoret uskovat
tunnistavansa mainonnan kohtalaisen hyvin. Nuoret suhtautuvat kielteisesti mainontaan ja mita
paremmin he sen tunnistavat, sitd enemman he pyrkivat sita valttamaan. Nuorten kyky tunnistaa
mainonta lisdéntyy paitsi varttumisen myos sen my6ta mita useampia laitteita he kayttavat.
Daemsin ym. (2019) tutkimus tuottaa mielenkiintoisia tuloksia siité, miten personoitu mainonta
auttaa lapsia (tdssé tapauksessa 9—13-vuotiaita) tunnistamaan kaupallisen vaikuttamisen muuta
mainontaa paremmin. Personointi ei kuitenkaan paranna mainonnan vaikuttavuutta, vaan se
riippuu siitd, miten lapsi suhtautuu mainostettavaan tuotteeseen. Chaudron ym. (2018a, 92-93;
2018b, 42-43) toteavat, ettd mainoksia pidetddn myds viihteena. Lapset katselevat pelien ja
muiden tuotteiden mainosvideoita ja suhtautuvat niihin kuin olisivat ikkunaostoksilla ilman, etta
heilla on mitdan ostoaikomuksia. Mainosvideoita katsellaan myos siksi, etta tuotteista halutaan
lisatietoja.

Vaikka sosiaalisessa mediassa toteutettavaa mainontaa sdénnellaan, saéntelya ei aina
noudateta, miké vaikeuttaa mainonnan tunnistamista. Sosiaalisen median vaikuttajat eivét
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ilmoita sivuillaan postauksen kaupallisesta luonteesta, koska eivét tieda sdantelysta tai eivat
halua arsyttéda seuraajiaan kertomalla, etta kyseessa on mainos. (De Veirman ym. 2019.)
Mainonnan sé@éantelya rikotaan myds tahattomasti. Berg (2018, 379-380) huomauttaa, etta
nuoret toimivat sosiaalisessa mediassa vertaismarkkinoijina monella tasolla. Ammattimaisilla
vaikuttajilla markkinointi on tietoista, mutta tavallisilla kayttgjilla usein tahatonta. Kun nuori ottaa
selfien itsestdén uudessa vaateparressa ja lataa sen Instagramiin, h&n huomaamattaan mainos-
taa vaatebrandia.

Bergin huomautus saa pohtimaan mainonnan olemusta. Mainonnan saéantely lahtee siitd, ettei
huomaamattaan voi mainostaa, koska lain tarkoittama markkinointi toteutetaan aina
kaupallisessa tarkoituksessa. Toisaalta tuotemerkit ovat osa arkea ja uusista vaatteista, leluista,
peleistad seké& muista hankinnoista kertominen on osa kuluttajuutta ja digitaalisen
kulutusyhteiskunnan vertaisryhmiin sosiaalistumista.

Mainonnan tunnistaminen ei riitd, vaan lasten tulee ymmartaa, ettéd kyse on kaupallisesta
vaikuttamisesta. Bergin (2018) tutkimus tdhdentada, ettd mitd enemman nuoret viettavat aikaansa
digitaalisessa mediassa, sitda enemman heihin kohdistuu kaupallista painetta mainostettavien
tuotteiden ostamiseen. Mainostettujen tuotteiden ostaminen saattaa johtaa ongelmiin rahan-
kaytossa. Ofcomin (2019, 16) tutkimuksen mukaan 17 prosenttia 12—15-vuotiaista lapsista on
ostanut vahingossa jotain. Rahan kayttd on kasvava huolenaihe, silla mitd nuoremmasta
lapsesta on kysymys, sitd suurempi vaikutus vaikuttajilla on lasten rahankaytt6on. De Jans
(2018, 402) painottaa, ettd monet jarjestot ovat alkaneet tuottaa tietoa mainonnan ja rahan-
kayton valisesta yhteydesta ja tarjota nuorille tietoa siitd, miten he voivat tehda parempia osto-
paatoksia.

Myds Suomessa lasten ja nuorten taloustaitojen parantamisessa tarvittavaa tietoa tuottavat eri
jarjestot ja viranomaiset, kuten Kilpailu- ja kuluttajavirasto ja Suomen Pankki. Tiedon tarve on
huomattu myds tiedeyhteiséssa. DigiConsumers (digiconsumers.fi) on monitieteellinen
tutkimushanke, jonka tarkoituksena on kehittaa uusia digitaalisia tydkaluja ja oppimisen muotoja
13-25-vuotiaiden nuorten taloudellisen lukutaidon ja taloudellisten taitojen parantamiseksi
digitaalisissa kulutusymparistdissa. Monitieteinen konsortio hyédyntaa teorioita ja metodologiaa
sosiologian, psykologian, kasvatustieteen, taloustieteen, ICT:n ja kognitiotieteen aloilta.

Lapset eivat aina ymmarra digitaalisen jalanjalkensa merkitysta

Digitaalisessa mediassa on monia ilmaisia palveluja, joiden maksuton kayttd perustuu
kuluttajadataan. Lapsista keratddn henkil6tietoja, sijaintitietoja, medialaitetta ja identiteettia
koskevia tietoja (esim. ostotottumukset). Tietoja kerataan lakkaamatta siitd hetkesta, kun lapset
aloittavat palvelun kayton. Lasten kayttaytymista verkossa seurataan ja tietoa yhdistelladn
muuhun lapsesta kerattyyn tietoon. (Berg 2018, 386; Kidron ym. 2018, 15; Unicef 2018, 23.)

Monissa tutkimuksissa tulee esiin ndkemys, etteivat lapset ymmarra heista kerattavan datan
merkitysta. Wilska (2018, 49) toteaa, etté nuoret eivat aina ymmarrd, mika merkitys on heidan
jattamillaén digitaalisilla jalanjéljilla, kun he jakavat sosiaalisessa mediassa henkilokohtaista
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elaméaansa. Erityisesti lapsen kayttaytymisen perusteella maarittyvaa markkinointia varten
lapsesta kerattavat henkilékohtaiset tiedot nostavat esiin huolen siitd, ettei useimmilla alle 13-
vuotiailla lapsilla ole kykya tehda tietoista suostumusta tietojensa kasittelysta. Taman vuoksi
Suomessa tietosuojalaki (1050/2018) asettaa 13 vuoden ik&arajan, mutta lapset itse rikkovat
saantoja ja sopimusehtoja huijaamalla ik&nsa.

Nuorilla on vaikeuksia ymmartaa evasteiden ja muun henkildtiedon kerdamisen sallimisen
vaikutuksia. Tietosuojaa ja palvelujen kayttod koskevat sopimusehdot on usein kirjoitettu siten,
etta ne jattavat kuluttajalle vaikutelman, ettei heilla ole muuta mahdollisuutta kuin antaa pyydetyt
henkildtiedot palveluja kayttddkseen. Sopimusehtoja kirjoitettaessa ei ole huomioitu lasten
edellytyksia ymmartaa niiden sisaltdd. Alustat, palvelut ja tuotteet rikkovat lasten oikeuksia
tietosuojaan nain toimimalla. (Unicef 2018, 17-18.)

Verdoodt (2018, 232-233) huomauttaa, etté lapset eivat ole tietoisia siita tiedonkeruusta, jonka
pohjalta heihin kohdistetaan mainoksia, eika heilla ole riittavad ymmarrysta kaytetyista suostut-
telutekniikoista. Taman seurauksena lapset eivat kykene tekemaan heidan yksityisyyteensa
liittyvia kriittisia paatoksia digitaalisessa mediassa, minka vuoksi personoidut markkinointi-
muodot ovat erityisen tehokkaita. Huolestuttavaa lasten sosiaalisen median kaytossa on, etta
mit& nuoremmasta lapsesta on kysymys, sitéd heikommin lapsi tuntuu ymmartavan yksityisyys-
asetusten tarkeyden tai osaavan niiden muokkaamisen palveluissa. (Huovinen 2018, 15.)

Mertalan (2020, 85-86) ja Gillenin ym. (2018, 4) tutkimuksissa huomautetaan internetiin
kytkettyjen lelujen tietosuojaan liittyvasta riskista. Naiden lelujen yleistyessa olisi tarke&a opettaa
lapsille, etta lelut kerdavat lapsista tietoja ja valittavat ne kolmansille osapuolille. Lelut saattavat
tallentaa lasten keskusteluja ja vélittda videokuvaa lasten kodista niin, ettd pahimmillaan lapset
voivat leikkiessaan altistua kolmannen osapuolen tarkkailulle. Tilannetta pahentaa lelujen heikko
tietoturva ja alttius tietoturvahyokkayksille.

Chaudronin ym. (2018a, 86) tutkimuksessa tarkasteltiin, miten eri tavoin lapset ymmartavat
internetin olemuksen. Tutkimuksen mukaan internetiin kytkettyjen lelujen ongelmallisuutta
pahentaa se, etta lasten ymmarrys internetin ja tietokoneiden toiminnasta on kapea-alaista.
Lapsille saattaa olla vaikeaa erottaa, ovatko he online vai offline peleja pelatessaan. Lapset
mieltévat tietokoneiksi poytéakoneet ja kannettavat tietokoneet, kun taas alypuhelimet ja tabletit
edustavat toisenlaista teknologiaa. Myos Sandberg (2018, 44) ja Johansen (2019) toteavat,
etteivat pienet lapset ymmarra internetin tai online-olemisen merkitysta. Leikeissaan pienet
lapset eivét erottele digitaalisia ja tavallisia leikkikaluja, vaan yhdistelevéat niita haluamallaan
tavalla. Erilaiset robotit ja internetiin kytketyt nuket haivyttavat entisestaan rajoja.
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2.4 Pelien ansaintalogiikka on muuttunut kertarahastamisesta jatkuvaksi
rahastamiseksi

Pelaaminen on suosittu ajanviete kaikenikadisilla lapsilla

DNA:n vuoden 2018 koululaistutkimuksessa (2018a) kysyttiin 6—16-vuotiaiden lasten
pelaamisesta. Vastausten perusteella 59 prosenttia lapsista pelaa puhelimella paivittain, ja se
yleistyy 6—7 ik&vuoden jalkeen. Tietokoneella, pelikonsolilla ja tabletilla pelaa paivittain noin
neljasosa ja vahintaan viikoittain vajaa puolet. Tabletilla ja pelikonsolilla pelaamisen on aloittanut
alle 5-vuotiaana noin kolmasosa néilla laitteilla pelaavista, tietokoneella 28 prosenttia ja
puhelimella 24 prosenttia.

Edella mainitun DNA:n vuoden 2018 koululaistutkimuksen mukaan yksittaisista peleista
puhelimella pelataan eniten Pokémon Go:ta ja Minecraftia, tabletilla Minecraftia ja Hay Dayta.
Lapsen idlla ei nayta olevan selkedd merkitysta naiden suosituimpien pelien pelaamisessa, vaan
eri peleja pelaavat kaiken ikaiset lapset. Tietokoneella lapset pelaavat eniten strategia- ja
taistelupeleja. Taistelupelien pelaaminen korostuu 14—16-vuotiailla lapsilla. Pelikonsolilla
pelataan yhta usein taistelu-, auto-, urheilu- ja strategiapeleja. Tyypillisimmin lapset pelaavat
yksin, mutta yli puolet pelaa samassa tilassa kavereiden kanssa ja noin 40 prosenttia verkon
online-tuttujen kanssa. Verkon yli kavereiden ja online-tuttujen kanssa pelaaminen yleistyy
lapsen varttuessa.

Ylla mainitun DNA:n tutkimuksen perusteella vanhemmat suosittelisivat lapsille eniten
pelattavaksi Minecraftia. Myds Ekapeli, Pokémon Go, Sims ja Candy Crush -tyyppiset pelit
mainittiin soveliaina peleind. Englantilaisen Childrens Commissionerin (2019, 6) tutkimus
painottaa, ettéd merkittava osa lasten suosimista peleista, kuten Call of Duty, Grand Theft Auto ja
Battlefield on suunniteltu aikuisille. Lapset osaavat kiertaa peleihin liittyvét ikarajoitukset.
Pelaamisessa toistuu sama ilmid kuin sosiaalisessa mediassa. Lapset eivéat noudata
suositusikarajoja, vaan pelaavat haluamiaan peleja.

Pelaajabarometrin tulokset osoittavat, etté eniten digitaalisia viihdepeleja pelattiin nuorimmissa
ikaryhmissa. 10—19-vuotiaista vastaajista jotakin viihdepelia ilmoitti pelaavansa paivittain 36
prosenttia ja vahintdén kerran viikossa noin 70 prosenttia. Vaikka luvut ovat edelleen suuria,
lasten ja nuorten paivittaisten ja viikoittaisten pelaajien osuudet ovat laskeneet tilastollisesti
merkitsevasti verrattuna vuoden 2015 barometriin. (Kinnunen ym. 2018, 34-35.) Stream-
lahetyksia tai -tallenteita eSports-kilpapelaamisesta katsoo 10—19-vuotiaista aktiivisesti 27
prosenttia ja vajaa viisi prosenttia (4,7 %) pelaa aktiivisesti eSports-kilpapeleja (Kinnunen ym.
2018, 42.) Kinnusen ym. mukaan suosituimmat lajityypit 10—19-vuotiailla ovat ammuskelupelit,
seikkailupelit, pulmapelit, simulaatiopelit, toimintapelit, muut moninpelit, urheilupelit, ajopelit,
strategiapelit, musiikki- ja seurapelit, opetuspelit, roolipelit, leikkirahalla pelattavat nettikasinopelit
ja nettiroolipelit. (Ks. lisda Kinnunen ym. 2018, 36.)
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Lasten ja nuorten pelaamista tarkasteltaessa on syytd huomioida, ettéa digitaalisten pelien
pelaaminen on yleista koko vaestdssa. Vaikka 10—14-vuotiaat pojat ovat yha aktiivisimmat
pelaajat, digipelaaminen ei ole enda vain lasten- tai nuorisokulttuuria. Ainakin kerran vuodessa
digitaalisia peleja pelasi yli puolet kymmenen vuotta tayttdneesta vaestosta. Osuus on
nelinkertaistunut 90-luvun alusta. (Suomen virallinen tilasto 2019.)

Pelaajaa rahastetaan monin tavoin

Uusi pelaamisen infrastruktuuri on luonut rahankaytélle useita mahdollisuuksia pelin hankinnan
jalkeenkin. Verkkopelaamisen ansaintalogiikka on muuttunut. Peleja ei enaa myyda levyilla ja
laatikoissa fyysisina tavaroina, vaan ne ladataan medialaitteelle pilvipalvelusta. Pelien
hankkimiseen on monia tapoja: kuluttaja voi maksaa pelin ja ladata sen omalle laitteelleen, pelin
voi hankkia kuukausimaksullisena tilauksena tai ilmaisena sovelluksena, jonka sisalla kuluttaja
tekee maksullisia hankintoja pelissa edetakseen.

Taman seurauksena mikromaksujen kayttd on lisdantynyt paivitysten ja lisdosien maksami-
sessa. Pelien lataaminen pilvesta mahdollistaa sen, etta peliohjelma on paivitettavissa milloin
hyvansa. Tama on avannut mahdollisuuden luoda peliin koko ajan ladattavaa sisaltta ja saada
pelaajat maksamaan siitd. Pelit eivat enaa ole yksinkertaisia tuotteita, joita ostetaan ja kayte-
téaéan, vaan niista on tullut portti loputtomiin kulutusmahdollisuuksiin. Verkkopelit on suunniteltu
siten, ettd ne saavat lapset paitsi pelaamaan, ne myos kannustavat lapsia kuluttamaan rahaa
pelaamiseen. (Parent Zone 2019, 4-5.)

Englantilaiset Parent Zone (2019) ja Childrens Commissioner (2019) ovat kuvanneet
raporteissaan tarkemmin peleissa kaytettyja rahastuskeinoja (kuvio 9).

Pelaajien Pelien varhainen Rajoitetun ajan
keskinainen kaytto- voimassa olevat
kaupankaynti mahdollisuus tarjoukset

Kuvio 9. Peleissa kdytettyja rahastuskeinoja. Ldhde: Parent Zone (2019) ja Childrens Commissioner (2019).
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e Mikromaksut: Mikromaksuja voidaan pitdé niin omana ryhmanaan kuin ylakasitteena muille
rahastuskeinoille. Mikromaksuilla tarkoitetaan pienta rahallista korvausta pelin lisdosasta.
Pelin hankkimisen jalkeen ladattava lisdosa saattaa olla uusi ominaisuus pelissa tai
kosmeettinen muutos pelaajan pelihahmossa. Monet pelit on suunniteltu niin, etta
perustason pelin hankkimalla saa ainoastaan osan pelin kaikista ominaisuuksista kayttéon.
Joissakin peleissé uusia ominaisuuksia voi ajan kuluessa ansaita ilmaiseksi pelaamalla,
mutta ostaminen on nopeampi tapa pelin ominaisuuksien hankkimiseen.

o Loot box: Loot box on yleistermi erilaisille verkkopeleissa esiintyville laatikoille, joita
avaamalla pelaaja voi hankkia pelin sisaisia tavaroita. Loot boxit ovat ostettavissa pelin
sisaisella valuutalla tai oikealla rahalla. Loot boxeja on monenlaisia ja sellaisen avaamalla
pelaaja voi saada esimerkiksi pelissa kaytettavia virtuaalisia palkintoja. Pelaaja ei voi
vaikuttaa siihen, mitd h&n saa rahansa vastineeksi, vaan palkinnot ovat satunnaisia ja
arvokkaammat esineet harvinaisempia. Loot boxien sisaltéjen vaikutus pelaamiseen
vaihtelee pelkastaan ulkoasua muokkaavista esineisté pelaajan voimia kasvattaviin
valineisiin.

e Pelaajien keskindinen kaupankaynti: Pelaajat voivat kdyda keskenaan kauppaa
digitaalisista valuutoista tai pelien lisdosista ja ominaisuuksista. Kauppaa kaydaan usein
kolmannen osapuolen yllapitamalla sivustolla. Useimmissa tapauksissa kaupankaynnin
valittaja laskuttaa provision tehdysta kaupasta.

e Pelien varhainen kayttomahdollisuus: Toisinaan kuluttajalle tarjotaan varhainen
kayttdoikeus, esittelyversion kayttdoikeus, aikarajoitettu padsy seka useita erilaisia versioita,
joihin sisaltyy etuja pelin sisédisena valuuttana. Kuluttajalle ei aina ole selvda, mitd han on
ostamassa.

¢ Rajoitetun ajan voimassa olevat tarjoukset: Eras pelistudioiden verkkopeleissa kayttama
rahastuskeino on rajoitetun ajan voimassa olevat tarjoukset. Pelaajille annetaan
mahdollisuus hankkia normaalista poikkeavalla hinnalla peleissa tarvittavia ominaisuuksia.
Rajoitettu aika ilmoitetaan nayttssa aikalaskurilla, joka ilmaisee hankinnan tekemiseksi
jaljella olevan ajan.

Yhteista yllakuvatuille rahastustavoille on psykologinen manipulointi. Peliteollisuus soveltaa
monenlaisia rahapeleisté kopioituja kayttaytymistieteellisia tekniikoita nuorten pelaajien
koukuttamiseen. Esimerkkeina naista ovat tappion valttdminen, mika kaytanndssa tarkoittaa,
ettd pelaajat ovat taipuvaisia kayttdmaan rahaa, jos he ovat vain yhden tai kahden askeleen
paassa voitosta verrattuna siihen tilanteeseen, ettd he ovat haviamassa pelin. Talla on yhteys
siihen, etté jos pelaajille annetaan palkinto ja sitten uhataan sen pois ottamisella, ihmiset eivat
halua menettda saavutettuja etuja. Tai pelaajia kannustetaan kuluttamaan enemman esimerkiksi
myymalla alennuksella isompia lisdosia siséltavia paketteja. Arvokkaimmat lisdosat sisaltavat
paketit ovat talldin kalleimmat. Erilaisia aikalaskureita kayttamalla kuluttajat saadaan arvioimaan
mahdolliset haviot voittoja suuremmiksi. (Parent Zone 2019, 9; Verdoodt 2018, 28.)
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Pelaaminen kannustaa rahankayttoon ilman hankintoihin liittyvaa tyytyvaisyystakuuta

Pelaamiseen liittyva rahankayttd huolestuttaa Ofcomin (2019, 15-16) tutkimuksen mukaan
kaikenikaisten lasten vanhempia. Nelja kymmenesta (39 %) 5-15-vuotiaan lapsen
vanhemmasta on huolestunut rahankaytosta. Englantilaisen Parent Zonen (2019, 15-17)
tutkimus osoittaa, etteivat lapset ole tietamattomia pelaamiseen siséltyvista taloudellisista
epakohdista. Verkkopeleja pelanneista lapsista kolme neljasosaa (76 %) ymmartaa, etta pelien
tarkoitus on saada pelaaja kuluttamaan rahaa mahdollisimman paljon. Peleja ei aina kuitenkaan
pidet& niista aiheutuvien kustannusten arvoisina.

Syyt, joiden vuoksi lapset kayttavat rahaa pelaamiseen vaihtelevat, mutta liittyvat paljolti
sosiaaliseen paineeseen ja pelien sisaisiin ominaisuuksiin, jotka normalisoivat rahankaytt6a.
Ystéavien ja muiden verkonkayttgjien ryhmépaine samoin kuin kuuluisien pelaamista harrastavien
vloggaajien vaikutus saavat lasten mukaan heidat kuluttamaan rahaa pelaamiseen.

Pelisuunnittelu niin iké&n rohkaisee rahankayttéon. Peleissa, kuten FIFA, lapset voivat kehittya
ajan myota pelaajina ja siten hankkia uusia ominaisuuksia tai rahaa kayttamalla parantaa
asemaansa pelissa. Pelissa eteneminen rahaa kayttamalla on yleisempi tapa, mita tukee pelien
uudistuminen. Esimerkiksi FIFA julkaisee vuosittain uuden peliversion, mink& seurauksena
lapset kokevat, etté heidan odotetaan ostavan uusia pelaajia ja kuluttavan rahaa joukkueensa
rakentamiseen mahdollisimman nopeasti. (Childrens Commissioner 2019, 3.)

Y& mainitut seikat rohkaisevat lapsia kayttdmaan rahaa yli varojensa ja kadottamaan
ymmarryksen kulutuksen kokonaismaarasta. Useimmat lapset kayttavat vanhemmilta saatua
rahaa pelihankintoihin. Vanhemmat lapset kykenevét seuraamaan rahankaytt6aan omien
maksukorttiensa kautta, kun nuorempien lasten peliostokset maksetaan vanhempien
maksukorteilla. (Childrens Commissioner 2019, 20.) Lapsilla ei ole tehokkaita strategioita
pelaamiseen liittyvdan rahankulutuksensa hallitsemiseen. Childrens Commissioner (2019, 3—4)
on esittanyt useita toimenpide-ehdotuksia lasten pelaamiseen liittyvan rahankayton
hillitsemiseen, kuten paivittaisen peliin kaytettavan maksimirahamaarén. Vanhemmille sen sijaan
on tarjolla vélineita lasten rahankaytdn hallitsemiseen silloin, kun lapset kayttavat vanhempiensa
laitteita. Esimerkiksi Ask to buy -sovellus estaa lasten tekemat ostokset ilman vanhemman
lupaa. Ofcomin (2019, 16) tutkimus kuitenkin osoittaa, etté ainoastaan viidesosa 5-15-
vuotiaiden lasten vanhemmista on estanyt ostosten teon alypuhelimilla tai tableteilla.

Vanhemmilla on keskeinen tehtava lasten rahankaytdn hallinnassa. Digitaalisessa mediassa
vanhempien tulisi muistaa saataa pelin ja/tai laitteen asetukset esimerkiksi sellaisiksi, ettei
luottokorttia veloiteta automaattisesti tai ettei laitteelle kirjautunut toinen kayttaja voi hyddyntaa
toisen profiiliin linkitettya luottokorttia. Erillinen rahankayton estava sovellus on usein turha lisa
(ja datan keradja).

Childrens Commissionerin ja Parent Zonen tutkimuksista ilmenee, etta rahankayttd muuttaa
pelaamisen luonnetta niin, ettd se alkaa muistuttaa ajanvietteen sijasta rahapelaamista.
Childrens Commissionerin (2019, 6, 21) tutkimuksessa esitetdan huoli verkko- ja raha-
pelaamisen véalisesta yhteydesta. On viitteita, ettd intensiivinen verkkopelaaminen saattaa
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edistaa lasten kiinnostumista rahapelaamiseen, koska lapset nauttivat siitéd jannityksestd, jonka
peliin liittyvien ostosten paljastuminen tuo.

Monissa tapauksissa verkkopelaamisen rahankayttoon siséaltyy ominaisuuksia, joiden vuoksi
lasten on vaikea arvioida maksamalleen rahalle saamansa vastineen arvoa. Esimerkiksi pelin
sisdinen valuutta peittda ostoksen rahallisen arvon. Varsinkin stressaavissa pelitilanteissa on
vaikeaa arvioida pelin sisaisella valuutalla tehtyjen ostosten arvoa. Jotkin pelit kayttavat
tarkoituksella pelin siséisen valuutan ja oikean rahan valisen vaihtokurssin arvioimista
vaikeuttavia menetelmia. (Paren’t Zone 2019, 10.) Pelihankinnoille saatavan vastineen arvoa
voidaan tarkastella eri nakoékulmista. Joillakin pelihankinnoilla voi olla vaihdanta-arvo ja ne voi
myyda eteenpain. Niilla, jotka eivat ole myytavissa on vain tunnearvo ("olen entista parempi”).
Kirjallisuuskatsauksen aineistoon siséltyvissa tutkimuksissa ei analysoida pelihankintojen arvoja
naista nakokulmista.

Peleissa yleistyneet loot boxit ovat herattaneet keskustelua rahapelaamiseen verrattavien
ominaisuuksien vuoksi. Selkea esimerkki tastd on FIFAn pelaajapakkaukset, joita lapset pitivét
verrannollisena rahapelaamiseen (Childrens Commissioner 2019, 3). Kritiikki on aloittanut
monissa maissa keskustelun satunnaisten palkintojarjestelmien rajoittamisesta ja niista on
esitetty lainsaadannollisia muutoksia (ks. esim. Konsumentverket 2019). Peliyhti6itd on kritisoitu
siitd, etteivat pelaajat voi olla varmoja hankintansa sisallostd. Rahapelien valvojat Belgiassa ja
Hollannissa ovat paatyneet johtopaatdkseen, etté loot boxit ovat rahapelilainsdadannén
vastaisia. (Childrens Commissioner 2019, 7; Parent Zone 2019, 11-13.) Myds Suomessa loot
boxien laillisuudesta arpajaislain nakokulmasta on kayty keskustelua ja loot boxeista on tehty
tutkintapyynt6 poliisille. Lansi-Suomen syyttajanvirasto ei kuitenkaan vienyt asiaa esitutkintaan.
Paatoksessa todetaan, etta yritykset ja niiden palvelimet sijaitsevat Suomen ulkopuolella, joten
niihin ei voi soveltaa Suomen rikoslakia. (Hautaméaki & Koskikare 2019; Korhonen 2019).
Poliisihallituksen arpajaishallinto on 22.8.2018 antanut Lounais-Suomen poliisilaitokselle
lausunnon (POL-2018-22730) loot boxeista.

2.5 Lapset ovat eriarvoisessa asemassa digitaalisessa mediassa

Vaikka lapsia ei tdnd paivana juurikaan voi pitda erossa digitaalisesta mediasta, Kumpulainen
ym. (2018, 4) pitavat kaikkien lasten leimaamista diginatiiveiksi harhaanjohtavana. Kaikilla
lapsilla ei ole mahdollisuuksia kayttaa digitaalisia laitteita tai palveluja, silla lukuisat sosiaaliset,
kulttuuriset ja taloudelliset tekijat seka tarvittavan tuen puute rajoittavat kayttéa. Salasuo ym.
(2019, 146) toteavat, ettd tutkimustieto ei tue ajatusta lapsista diginatiiveina, silla lasten kyvyissa
ja mahdollisuuksissa kayttaa digilaitteita ja niiden sisaltoja on merkittavia eroja.

Huoli digitaalisesta epatasa-arvosta on ajankohtainen, silla Yle Uutiset uutisoi suomalaisten
lasten epatasa-arvoisesta asemasta koronaviruksesta seuranneessa etaopiskelussa. Karkeasti
arvioiden kymmenet tuhannet peruskoulun oppilaat ovat ilman tietokonetta. Lasten oppiminen on
vaarassa epatasa-arvoistua puuttuvien koneiden vuoksi. (Yle Uutiset 2020.) EU:n tulo- ja
elinolotilaston perusteella 24 prosenttia lapsista eli Idhes 23 miljoonaa lasta oli kbyhyys- tai

42



Lapsi kuluttajana kaupallisessa digitaalisessa mediassa

syrjaytymisriskissa EU-maissa vuonna 2017. Suomessa riskissa oli tuolloin 16 prosenttia eli noin
172 000 alle 18-vuotiaista lapsista. (Suomen virallinen tilasto 2020.) Oppimiseen kohdistuvilla
vaikeuksilla on laaja-alaisia vaikutuksia lasten elaméan, koska ne vaikuttavat esimerkiksi lasten
kuluttajuustaitojen oppimiseen.

Digitaalisen median ulkopuolelle jadvista lapsista ja nuorista on vahan viimeaikaista tutkimus-
tietoa. Digitaalisen syrjaytymisen tutkimus on painottunut ikééntyviin kansalaisiin sen sijaan, etta
huomioitaisiin my6s nuoremmat syrjaytyvat ikdryhmat. Tutkimustiedon perusteella lapset jaavat
digitaalisen median ulkopuolelle siksi, ettei heill& ole tarvittavia laitteita tai riittavaa osaamista.

Kaikilla lapsilla ei ole tarvittavia laitteita

DNA on tehnyt koululaistutkimuksen osana tutkimuksen digitaalisesta eriarvoistumisesta.
Kohderyhmana tutkimuksessa ovat 6—16-vuotiaiden lasten vanhemmat. Tulosten perusteella 58
prosenttia vanhemmista on havainnut perheesséaan tai lahipiirissaan, ettd lapselle ei ole varaa
ostaa sellaista alylaitetta, jonka lapsi haluaisi. Niin ikdan 37 prosenttia vanhemmista on
havainnut perheessaan tai lahipiirissaan, ettei lapselle ole varaa ostaa alylaitetta. Laitteiden
hankintaan vaikuttavat taloudelliset tekijat digitaaliseen mediaan asennoitumista enemman, silla
vain 25 prosenttia vanhemmista on havainnut perheessa tai lahipiirissa, ettei halua lapsen
tutustuvan digitaaliseen mediaan, koska se koetaan yleisesti ei-toivottuna tai haitallisena.
Pienempien lasten (6—7-vuotiaat) vanhemmat ovat havainneet muita enemman sita, etta lapsen
tutustumista digitaaliseen mediaan pidetaan ei-toivottuna tai haitallisena. (DNA 2018b.)

Eurooppalainen tutkimus, jossa myds Suomi oli mukana, tuottaa toisenlaisia tuloksia.
Tutkimuksen mukaan perheen taloudellisella tilanteella ja koulutustasolla on vahan vaikutusta
lapsille hankittaviin laitteisiin. Enemman vaikutusta hankittaviin laitteisiin on vanhempien
teknologiaan liittyvilla nakemyksilla ja omilla laitteiden kayttétavoilla. (Chaudron ym. 2018a, 83.)
Toisenlaisia tuloksia selittaa se, etta tulokset ovat synteesi 19 Euroopan maassa tehdyista
perheiden haastatteluista.

Digitaalisten laitteiden hinnat ovat laskeneet niiden kysynnéan lisddntyessa. Samaan aikaan
markkinoille on tullut entista kalliimpia teknisesti edistyksellisia laitteita. DNA:n koululais-
tutkimuksen perusteella lapselle ostettu ensimmainen tai seuraavat puhelimet ovat tyypillisimmin
hintaluokassa 101-200 euroa. (Kuvio 10.) Edellisvuosiin verrattuna lapsen ensimmaisen puheli-
men hintaluokka on keskittynyt vahvemmin 101-200 euron arvaisiin laitteisiin. (DNA 2019,
27-29.)
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alle 50 € 1
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h 47

101-200 € 41

51-100€
201-300€ 24
301-400€
401-500€

YIi 500 € 1
Lapselle ei ostettu puhelinta _7 n
|

(esim. sai kGytetyn puhelimen)

¥ Lapsen ensimmdinen puhelin Toinen tai seuraava puhelin

Kuvio 10. Lapselle hankitun puhelimen hintataso (%). Lahde: DNA (2019, 27).

DNA:n koululaistutkimuksen mukaan lapsen puhelinta uusittaessa nousevat hinnan ohella
tarkeiksi tekijoiksi riittdvan uusi tai tietty haluttu malli ja suorituskyky, jotta palvelut ja pelit
toimivat. Laitteiden rinnalla palvelut kehittyvat nopeasti, mika saattaa johtaa siihen tilanteeseen,
ettd muutoin toimivalla laitteella ei pysty kayttdmaan uusimpia palveluja. Ominaisuudet ovat yhta
tarkeita seka 6—-12- ja 13—16-vuotiaille lapsille. (DNA 2019, 24, 32—-33.) Ei mydskaan tule
unohtaa, etté sosiaalinen media ja lasten ystavat vaikuttavat siihen, minkalaisia laitteita lapsille
hankitaan.

Wilska (2018, 40) muistuttaa, ettd kehittyva mediateknologia tarvitsee jatkuvasti uusia laitteita
niin, etta nykyisessa mediayhteiskunnassa kuluttaminen on keskeiselld sijalla. Media toimii myds
aiempaa suuremmassa roolissa kulutustapahtumissa ja verkossa toteutettavassa markki-
noinnissa. Monet informaatioteknologian tuotteet, jotka olivat aluksi ylellisyystavaroita, ovat
muuttuneet valttamattémyyshyodykkeiksi. Kuluttajalle tasta seuraa jatkuva uusien laitteiden
hankkimiskierre.
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Kaikilla lapsilla ei ole digitaalisessa mediassa tarvittavaa osaamista

Kahden viimeisen vuosikymmenen aikana lapset ja huoret on alettu mieltéaa diginatiiveiksi, joille
digitaalisten laitteiden ja palvelujen kayttd on luontaista verrattuna siihen, etté aikuiset tarvitsevat
opastusta verkkopalvelujen ja digitaalisen median kaytéssa. Sandberg (2018, 44) kertoo
tutkimuksista, joissa lapsille on annettu uutta tekniikkaa kaytt6on ja vain muutaman paivan
jalkeen lapset ovat osanneet kayttaa sitd ennen nakeméattomalla tavalla. Sandbergin ym. (2018)
ja Chaudronin ym. (2018, 37—39) tutkimuksissa todetaan lasten ottavan mallia muiden henki-
I6iden laitteiden kayttétavoista ja nain oppivan niiden kayttéa kokeilemalla.

Useat tutkimukset korostavat, ettd pelkka altistuminen teknologialle ei merkitse digitaalisessa
mediassa tarvittavien taitojen automaattista omaksumista. Vaikka lapsella olisi laitteet, digi-
osaaminen saattaa olla niin suppea-alaista, etté lapsi ja& digitaalisen median ulkopuolelle.
Lasten ja nuorten siséltdosaaminen saattaa koskea ensisijaisesti musiikin ja kuvaohjelmien
suoratoistopalvelujen hallintaa ja uusia tapoja olla yhteydessa kavereihin, kun taas tekstin-
kasittelyn ja muiden tydelamassa tarvittavien perusohjelmien hallinta on monilta nuorilta
hukassa. Digitaalisessa mediassa tarvittavaa osaamista maarittdd myos se, etté vaikka lapset
monilta osin osaavat kayttaa palveluja ja laitteita vanhempia sujuvammin, on heidan laaja-
alaisessa digitaalisessa osaamisessaan ja esimerkiksi kriittisesséa suhtautumisessa internetin
sisaltoihin puutteita, joiden vuoksi digitaalisen median kayttamiseen sisaltyy monia riskeja.
(Chaudron ym. 2018a, 86—87; Kumpulainen ym. 2018; Salasuo ym. 2019, 145-146; Sandberg
2018,37; Veteli 2019, 17.)

Valtiovarainministerion Digi arkeen -neuvottelukunta kiinnittd& huomiota siihen, etté vaikka
monet nuorista kayttavat digilaitteita sujuvasti, he eivat valttamatta ole taitavia viranomaisten
digipalveluiden aarella. Tama voi koitua nuorelle ongelmaksi, kun han joutuu itse hoitamaan
asioitaan. Suomessa on arviolta 70 000 tyon ja koulutuksen ulkopuolella olevaa nuorta, jotka
ovat pudonneet yhteiskunnan ulkopuolelle. Kun lasten ja nuorten osallisuutta kehitetéaéan, on
tarkeda muistaa erityisen haavoittuvassa asemassa olevat, joita voi olla vaikea saada digi-
taalisten palveluiden tai edes chattien pariin. Lapset voivat osata teknisesti kayttaa digitaalista
palvelua, mutta eivat valttamatta ymmarra sita. Lasten osallisuutta vaikeuttaa my6s vahvaan
tunnistautumiseen liittyvat haasteet. (Valtiovarainministerio 2020.)

Sandbergin ym. (2018) tutkimuksessa tuodaan esiin vanhempien tehtava lasten digitaalisten
taitojen kehittdmisessa. Vanhemmat voivat opettaa, miten internetista haetaan eri laitteilla
tietoja. Lapset oppivat talldin paitsi laitteiden kaytt6a myos sita, miten teknologian kayttaminen
kehittaa muita taitoja. Vanhempien omat taidot vaihtelevat kuitenkin suuresti, mika vaikuttaa
lasten opettamismahdollisuuteen.

Digitaalinen syrjaytyminen rajoittaa kuluttajuutta

DNA:n tutkimuksessa on tarkasteltu, mita digitaalisesta syrjaytymisesta seuraa. Lahes puolet
(46 %) vanhemmista on havainnut, ettd mikali lapsella ei ole alylaitetta, se asettaa lapsen ulko-
puoliseen asemaan kaveripiirissaan. Lapsen alylaitteen puute ulkopuolisuuden lahteena koros-

45



Lapsi kuluttajana kaupallisessa digitaalisessa mediassa

tuu aavistuksen 10-16-vuotiaiden lasten vanhempien vastauksissa. Vanhemmista 29 prosenttia
on huomannut, etta jos lapsella ei ole alylaitetta ollenkaan, han joutuu kiusaamisen kohteeksi.
(DNA 2018b.)

Vanhemmista 59 prosenttia arvioi, ettd Suomessa digitaalinen eriarvoistuminen koskettaa lapsia
ja 62 prosenttia kokee, ettéa se voi vaikuttaa lapsen menestymiseen pitkalla aikavalilla. Digitaali-
sen eriarvoistumisen vaittdmissa ei ole merkittavia eroja lasten idn mukaan. "Digitaalinen
eriarvoistuminen on yleisesti ottaen Suomessa yhteiskunnallinen ongelma” -vaittdman kanssa
samaa mielta oli 45 prosenttia vanhemmista. "Olemme kokeneet digitaalista eriarvoistumista
omassa perheessamme tai lahipiirissamme” -vaittdman kanssa samaa mielta oli 24 prosenttia
vanhemmista. (DNA 2018b.)

DNA:n tutkimuksessa vanhemmilta ei kysytty digitaalisen syrjaytymisen vaikutuksista kulutta-
miseen. Folkvord ym. (2019, 79) tuovat tutkimuksessaan esiin sen, miten ymparisto vaikuttaa
lasten sosiaalistumiseen kuluttajina. Taltd pohjalta digitaalinen syrjaytyminen vaikuttaa valitt6-
masti lasten kulutukseen ja vélillisesti kulutustapoihin, silla lapset rakentavat kuluttajaidentiteetti-
aan omassa ymparistdéssaan, perheessaan ja kaveripiirissaan tekemalla kuluttajavalintoja. Digi-
taalinen ympéristo poistaa aikaan ja paikkaan liittyvid kulutuksen rajoitteita, jotka vaikuttavat digi-
taalisen ympariston ulkopuolelle jaavien kuluttajien elamaan.

3. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Keskeiset tulokset lasten kuluttajuudesta kaupallisessa digitaalisessa mediassa

Kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena oli luoda synteesi lasten kuluttajuudesta kaupallisessa
digitaalisessa mediassa. Seuraavassa keskeiset havainnot ja niista johdettavat merkitykset:

e Suomalaiset lapset aloittavat digitaalisten laitteiden kayton hyvin nuorena. Koulunkaynnin
aloittaessaan lahes kaikilla lapsilla on oma alypuhelin. Keskeistd on oman henkilokohtaisen
medialaitteen saaminen sen sijaan, etta kaytettdisiin perheen yhteiskayttoisia laitteita.
Henkilokohtaisen laitteen merkitys kiteytyy yksityisyyteen ja oman digitaalisen identiteetin
rakentamiseen. Alypuhelin avaa lapsille kanavan lukuisia mahdollisuuksia sisaltavaan digi-
taaliseen mediaan.

e Lapset ja nuoret kayttavat monipuolisesti sosiaalisen median palveluja. Ikarajasuosituksista
ja saantelysta huolimatta lapset kayttavat usein samoja palveluja kuin aikuiset. Lasten digi-
taalinen kuluttajuus maarittyy kiinnostuksen kohteiden perusteella ikérajojen sijasta. Vaikka
lapsilla saattaa olla omat vertaisryhménsa sosiaalisessa mediassa, lapsuuden ja
aikuisuuden vdlinen raja hamartyy. Lasten aikaistuva kuluttajuus digitaalisessa mediassa
vaikuttaa lapsuuteen. Ikarajasuositusten rikkominen kyseenalaistaa niiden vaikuttavuuden
lasten suojelemisessa, minka lisdksi lasten oikeus kehitystasonsa mukaiseen sisaltéén
vaarantuu aikuisille suunnatussa digitaalisessa mediassa.
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e Lapset eivat tyydy olemaan vastaanottavana osapuolena sosiaalisessa mediassa, vaan he
muokkaavat siitd mieleisensa julkaisemalla omia sisaltéjaan. Omien sisaltéjen julkaiseminen
kasvattaa lasten vaikutusvaltaa digitaalisessa mediassa. Taman kaantépuolena lapsilta
vaaditaan kuluttajuustaitoja kognitiivisen kehityksen entista varhaisemmissa vaiheissa.
Lasten aktivoituminen sisaltéjen julkaisijoina luo haasteita sosiaalisen median liiketoiminta-
malleille ja vastuukysymyksille. Lasten asema haavoittuvina kuluttajina saa uusia ulottu-
vuuksia.

e Tutkimuksissa lapsia ja nuoria tarkastellaan usein ikaryhmakohtaisesti. Ikaan perustuvat
kuluttajien luokittelut eivat riitd, vaan vertaisryhmakohtainen tarkastelu laajentaa ymmarrysta
digitaalisesta kuluttajuudesta. Digitaalinen media tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia omaa
kuluttajaidentiteettid edustavan vertaisryhmén Ioytamiseen. Palvelujen tuottajille ja markki-
noijille vertaisryhmien ymmarrys luo edellytykset toiminnan kohdistamiseen oikealle
kuluttajaryhmalle. Lasten kayttaytymisen ennustaminen on kuitenkin vaikeaa ja luo haasteita
palvelujen tuottajille ja markkinoijille.

e Voimaantumisen sijaan kayttaytymistieteellisiin menetelmiin perustuva markkinointi
koukuttaa lapset ja nuoret mediasisaltdihin. Tekodly ja algoritmit auttavat markkinoijia
kohdistamaan kaupalliset vaikuttamispyrkimyksensa lapsiin ja nuoriin heidan kayttaytymi-
sensa perusteella. Markkinointi on lasna kaikkialla sosiaalisessa mediassa ja mainonnan
tunnistaminen voi olla vaikeaa ja siten altistaa lapset tarpeettomille houkutuksille. Markki-
noinnin ja mainonnan menetelmat ovat kuluttajamaistuneet niin, etté lapset ja nuoret mainos-
tavat itse tahattomasti tuotteita sosiaalisessa mediassa.

¢ Digitaalisessa mediassa ei ole ilmaisia palveluja, vaan niiden maksuttomuuden hinta on
lapsista ja nuorista keréttava data. Kuluttajuuden edellytyksena on henkilékohtaisten tietojen
luovuttaminen palvelun tarjoajan ja mainostajien kayttoon. Lasten edellytykset tehda tietojen
luovuttamiseen liittyvia paatoksia ovat puutteelliset ja pahimmillaan vaarantavat heidan yksi-
tyisyytensa. Lapset ovat usein uusien teknologioiden ja mediasiséltdjen ensimmaisia kaytta-
jid, jolloin henkilokohtaisia tietoja kerataan entista nuoremmista kuluttajista.

o Verkkopelaamisen ansaintalogiikka on muuttunut kertamaksusta jatkuvaksi rahastamiseksi.
Mitd enemman kuluttaja kykenee panostamaan pelaamiseen rahallisesti, sitd monipuolisem-
mat peliominaisuudet hanellda on kaytettavissaan. Maksullisten peliominaisuuksien hankki-
minen ei kuitenkaan takaa myonteista pelikokemusta. Verkkopelaamiseen siséltyvista ostok-
sista on tullut uhkapelia.

e Lapset ja nuoret ovat digitaalisessa mediassa eriarvoisessa asemassa. Digitaalisten
laitteiden omistaminen ja kayttaminen ei takaa digitaalisessa mediassa tarvittavien taitojen
omaksumista. Lasten digiosaaminen saattaa olla sisalléllisesti niin rajoittunutta, etta lapsi jaa
digitaalisten palvelujen ulkopuolelle, minké& lisaksi digitaalisen median kayttdmiseen sisaltyy
monia riskeja. Digitaalinen media my6s uusintaa eriarvoisuutta, silla se vaikuttaa lasten
kulutustapoihin.
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Suomalaisten lasten digitaalisesta kuluttajuudesta tarvitaan lisaa tietoa

Kirjallisuuskatsauksen keskeinen havainto on, etta lasten digitaalisesta kuluttajuudesta tarvitaan
lisda tietoa, jotta lasten kuluttajansuojan tarpeita voidaan arvioida. Suomalaiselle ja kansain-
vdliselle tutkimukselle on yhteistd, etta lasten digitaalisten palvelujen kdytosta on runsaasti
tietoa, mutta tarkastelua ohjaavat kasvatukseen ja terveyteen liittyvat asiat, kuten fyysinen ja
henkinen hyvinvointi (esim. ruutuaika, mainonnan vaikutus ruokavalioon) ja digilukutaidot.
Suomalaisten lasten kuluttajuudesta kertova tieto painottuu kuluttajuuden tydkaluihin eli siihen,
mita laitteita ja palveluja lapset kayttavat. Perustason tiedon rinnalla soveltava tieto ja ymmarrys
kuluttajuudesta on jaanyt vahdisemmalle huomiolle.

Suomalaisia lapsia koskevan tiedon tarve on tiedostettu ja lahivuosina on saatavissa tietoa
lasten ja nuorten digitaalisesta kuluttajuudesta. #Agentit — Nuorten toimijuus sosiaalisessa
mediassa -hankkeen tarkoituksena on tutkia 13—19-vuotiaiden nuorten toimintaa sosiaalisessa
mediassa eri toimijuuden ndkokulmasta: seka vaikuttajina etté vaikuttamisen kohteina. Moni-
tieteisessé konsortiossa tutkitaan eri metodein nuorten toimijuutta yksityisilla ja julkisilla sosiaali-
sen median areenoilla, myds kaupallisina ja taloudellisina toimijoina. Hanke toteutetaan vuosina
2019-2022. (Jyvaskylan yliopisto 2020.)

Kansainvdliset tutkimukset jakavat ndkemyksen lasten digitaalisesta kulutuksesta tarvittavasta
tutkimustiedosta. DigiGen — The Impact of Technological Transformations on the Digital Gene-
ration -hankkeessa tutkitaan teknologian vaikutusta lasten ja nuorten jokapaivaiseen elamaan.
Hankkeen lahtékohtana on, ettei digitalisaation vaikutuksista lasten ja nuorten arkipaivan eri
elamanalueisiin ole riittdvasti ymmarrysta heidan nakokulmastaan. (Oslo Metropolitan University
2019.) Unicefin, Lancetin ja WHO:n raportissa (Clark ym. 2020, 630) huomautetaan, etté sosi-
aalisen median markkinoinnin vaikutuksista lapsiin on vahan tutkimustietoa saatavilla. De
Veirman ym. (2019) ja Folkvord ym. (2019) kuvaavat useita myds suomalaisiin lapsiin soveltuvia
tutkimusaiheita, jotka keskittyvat sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointiin (esim. vaikuttaja-
markkinoinnin erilaiset strategiat ja niiden vaikuttavuus lapsiin, lasten voimaannuttaminen
vaikuttajamarkkinoinnin ymmartamisessa).

Aineiston keraaminen kirjallisuuskatsaukseen paljasti, ettd suomalaisissa kansallisissa Tilasto-
keskuksen ja Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen tilastoissa, indikaattoreissa ja kvantitatiivisissa
tutkimuksissa lasten kuluttajuus ei juurikaan tule esiin. Lasten hyvinvointiin liittyvan tietopohjan
vahvistamisessa olisi tdrkedd huomioida digitaalinen kuluttajuus ja luoda perusta muutosten
pitkdjanteiselle seurannalle.

Kirjallisuuskatsauksen aineiston perusteella tutkimuksessa on tarkeda huomioida eri-ikaiset
lapset, silla digitaalinen media aikaistaa lasten kuluttajuutta. Pienten, alle kouluik&isten, lasten
kokemustiedon kerddmiselle ja sen metodologian kehittdmiselle on niin valtakunnallinen kuin
kansainvalinen tarve (Hakanen ym. 2019, Lapsiasiavaltuutettu 2018, Sandberg ym. 2018). My6s
Chaudronin ym. (2018b, 24) kansainvalinen tutkimus osoittaa, etta tutkimuksia tehdaén eniten
kouluikaisista lapsista. Lapsiasiainvaltuutettu (2019) huomauttaa lisaksi, etta valtakunnallisissa
tutkimuksissa on haasteena vastaajajoukkojen valikoituminen. Paatoksenteon perusteena
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olevan tiedon tulisi koskea kaikkia lapsia, kun nyt lapsiin ja nuoriin kohdistuvissa vaestttutkimuk-
sissa erityisryhmat ovat jaaneet vahemmalle huomiolle.

Tutkimuksissa on tarkeaa selvittda lasten omia ndkemyksia ja kokemuksia. Gillen ym. (2018) ja
Folkvord ym. (2019) pitavat tarkeana, ettd lasten toimintaa tarkasteltaessa lapsille tulisi antaa
mahdollisuus tuoda oma aanensa julki. Varsinkin pienten lasten digitaalisten laitteiden ja
palvelujen kaytosta kerataan tietoja heidan vanhemmiltaan. Tietojen kerd&miseen vélikaden
kautta sisaltyy riski, etta vanhempien tulkinnat lasten ndkemyksisté ja kokemuksista eivat ole
yhtenevaisia lasten ndkemysten kanssa.

Digitaalinen media muuttuu nopeasti. Merikivi ym. (2019, 98) muistuttavat, etta tiedon
hankkiminen lasten toiminnasta digitaalisessa mediassa luo haasteita kaytettaville
tutkimusmenetelmille. Perinteisten laadullisten ja maarallisten menetelmien sijaan kyseeseen
tulevat uudet verkkopohjaiset lahestymistavat. Videopohjaisten, animoitujen ja pelillisia
elementteja sisaltavien ominaisuuksien kayttdminen tiedonkeruussa auttaa paremmin
tavoittamaan lasten kokemusmaailmaa.

4. LOPUKSI - TIETOSUOJA LASTEN TURVALLISEN KULUTTAJUUDEN TUKENA

Digitaalisessa mediassa lapset ovat haavoittuvassa asemassa olevia kuluttajia, joihin tulee
kiinnittaa erityista huomiota eri viranomaisten nakokulmasta. Tarkedssa asemassa lasten digi-
taalisen kuluttajuuden turvaamisessa on tietosuojavaltuutetun vastuulle kuuluva tietosuoja, joka
luo edellytykset turvalliselle kulutusymparistdlle. Kuluttaja-asiamiehen ja tietosuojavaltuutetun
yhteisty0 on tarkead, silla kansallisella tasolla on ajoittain valvonnan kohteena samaan yrityk-
seen liittyvid asiakokonaisuuksia, joita kumpikin viranomainen tarkastelee oman toimivaltansa
puitteissa. Vuosina 2018-2019 tallaisia asiakokonaisuuksia on liittynyt varsinkin kaupallisiin
menettelyihin, joihin on liittynyt henkil6tietojen kasittely. Kuluttaja-asiamiehen ja tietosuoja-
valtuutetun valvontatoiminnan asiantuntijat ovat tehneet yhteisty6td muun muassa sahkoiseen
suoramarkkinointiin sek& markkinointisuostumuksen pyytamiseen liittyvissa asioissa. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2019.)

EU:n tietosuoja-asetus (GDPR) vaikuttaa merkittavasti lasten oikeuksiin ja velvollisuuksiin inter-
netin kayttdjind. Tietosuoja-asetus ja kansallinen tietosuojalaki linjaavat lasten ja nuorten kanssa
toimivien eri alojen ammattilaisten, organisaatioiden ja yritysten vastuita ja velvollisuuksia ottaa
lasten yksityisyyden suojaan liittyvat kysymykset aiempaa tehokkaammin huomioon. (Lasten-
suojelun Keskusliitto 2019.) Seuraava tietosuoja-asetuksen lapsiin kohdistuvien asioiden tarkas-
telu perustuu paaosin ylla mainittuun Lastensuojelun Keskusliiton julkaisuun.

Kaupalliseen vaikuttamiseen liittyy lasten henkildtietojen hyddyntadminen. Tietosuojalain-
saadannossa on pyritty ratkomaan tatd ongelmaa. Ellei lasten ik&a pystyta luotettavasti selvitta-
maan, pelisaannot eivat toimi tarkoitetuilla tavoilla. Tietosuoja-asetuksen yhtena tavoitteena on
sopeuttaa lapsen henkilétietojen suoja digitaaliseen aikaan. Erityisesti lasten henkil6tietoja on
pyrittdva suojaamaan, koska lapset eivat valttamatta ole kovin hyvin perilla henkilotietojen kasit-
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telyyn liittyvista riskeista, seurauksista, asianomaisista suojatoimista tai omista oikeuksistaan
(kohta 38). Merkittavin asetuksen tuoma lapsiin liittyva muutos on asetuksen 8 artiklassa
edelletty vanhempainvastuunkantajan suostumus alle 13-vuotiaan lapsen kayttéaessa tieto-
yhteiskunnan palveluja, joissa palveluntarjoaja kasittelee lapsen henkildtietoja suostumuksen
perusteella. Asetuksessa ikdrajaksi on saadetty 16 vuotta, mutta kansallisen likkumavaran
ansiosta Suomessa ikaraja on 13 vuotta.

Vanhempien tai muiden huoltajien suostumuksen tarpeen taustalla on, etta lapset kayttavat
palveluja entistd enemman ja yha nuorempina ja luovuttavat siten aikaisempaa enemman
henkilttietojaan palveluita tarjoaville organisaatioille, kuten tassakin kirjallisuuskatsauksessa tuli
esiin. Useimpiin sosiaalisen median palveluihin rekistertidytaan ilman rahallista vastiketta, jolloin
korvauksena palvelujen kaytostéa palveluntarjoajat saavat kayttajaltd suostumuksen henkilttieto-
jensa kasittelyyn. Tutkimukset osoittavat, ettd yksityisyyteen ja henkilttietojen vaarinkayttoén
liittyvat riskit ovat yleisia ja suurena huolenaiheena lapsilla. SGanndksen tavoitteena on suojata
lasta painostukselta jakaa henkilékohtaisia tietojaan ymmartamaéatta sen seurauksia.

Lapsilla on oikeus saada tietoa helposti ymmarrettavassa ja selkeassa muodossa (12, 13 ja 14
artikla). Tietosuoja-asetuksen 12 artiklassa saadetaan lapinakyvasta informoinnista. Rekisterin-
pitdjan on varsinkin silloin, kun tiedot on tarkoitettu lapsille, tarjottava tiedot tiiviisti esitetyssa,
l&pinakyvassé, helposti ymmarrettivassa ja saatavassa muodossa selkedlla ja yksinkertaisella
kielella. Lapinakyvyytta koskevissa EU:n tietosuojatydbryhman suuntaviivoissa tismennetéan,
ettd lapsiystavallinen informointivelvoite koskee paitsi niita rekisterinpitajia, joiden kohderyhméana
ovat lapset, myds niitd, jotka ovat tai joiden tulisi olla tietoisia siitd, ettéa heidén tuotteitaan tai
palveluitaan kayttavat myos lapset. Kuten kirjallisuuskatsauksessa tuli aikaisemmin esiin, lapset
kayttavat suurelta osin samoja digitaalisen median palveluja kuin aikuiset. Lapsiystavallinen
informointivelvoite ulottuu nain myds aikuisille suunnattuihin palveluihin.

Lapsille suunnatun tiedon selkeyden merkitys tulee konkreettisesti esiin siina, etta digitaalisille
palveluille ja tuotteille on tyypillista, etté lasten on vaikea ymmartaa henkilttietojen kasittelyn
pitkia ja vaikeaselkoisia kayttéehtoja. Henkilotietojen suojan toteutumisen eras perusperiaate on
tietojen kasittelyn avoimuus, jolla mahdollistetaan, etta rekisterdidyt tietavat, mita tietoja kasitel-
l&an, mihin tarkoitetukseen tietoja kaytetdan ja mita oikeuksia rekisteroidylla kéasittelyssa on.
Selkean esitystavan valityksella lapsilla on tosiasialliset mahdollisuudet ymmartaa henkilt-
tietojen kerddmisen taustalla vaikuttavat tekijat. Kokonaan toinen asia on, lukevatko lapset
ajatuksella kayttamiensa palvelujen kayttdehtoja vai laittavatko he vain rastin ruutuun merkkina
kayttdéehtoihin tutustumisesta, jotta saavat palvelun kayttéonsa.

Tietosuoja-asetuksen 15 artiklan mukainen rekisterdidyn oikeus saada paasy tietoihinsa koskee
myos lapsia. Alaikaisella lapsella on oikeus tarkastaa itseaan koskevat henkilétiedot, mikéli han
ikdansa, kehitystasoonsa ja asian laatuun nahden ymmartaa asian merkityksen. Lapsilla on
korostettu oikeus tiedon poistamiseen eli oikeus tulla unohdetuksi (17 artikla) perustelluista
syisté. Lapset eivat valttdmatta ymmarra, minkélaisia vaikutuksia omien tietojen luovutuksella
palveluntarjoajille tai tietojen julkaisulla eri palveluissa voi olla myéhemmassa elamassa, eivatka
sitd, ettd julkaistut tiedot saattavat edelleen I6ytya internetista, vaikka ne olisikin poistettu alku-
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peréisesta julkaisupaikasta. Lasten voi olla vaikea hahmottaa, minkélaisia jalkia he jattavat itses-
taan verkkoon ja minkalaisia vaikutuksia jaljilla saattaa olla esimerkiksi heihin kohdistettuun
mainontaan. Lapset myos kehittyvat jatkuvasti, joten heitd koskevat henkildtiedot vanhentuvat
nopeasti.

Lapset tarvitsevat erityista suojaa markkinointia ja profilointia vastaan (21 ja 22 artiklat). Tieto-
suoja-asetuksen 21 artiklan 2 kohdan nojalla rekisteréidylla on oikeus milloin tahansa vastustaa
henkilotietojensa kasittelyad suoramarkkinointitarkoituksessa. Lapselle on ilmoitettava tasta
oikeudesta, kun héaneen ollaan yhteydessa ensimmaisen kerran. Vastustamisoikeutta koske-
vassa tiedotuksessa on huomioitava informoinnin lapsiystavallisyys tietosuoja-asetuksen 12
artiklan mukaisesti. Jos lapsi vastustaa henkilétietojensa kasittelya suoramarkkinointia varten,
tietoja ei enaé saa kasitella tassa tarkoituksessa.

EU:n tietosuojatydryhma (2018) on tdsmentanyt lasten profilointia koskevaa séanndskoko-
naisuutta antamissaan suuntaviivoissa automatisoiduista yksittaispaatoksista ja profiloinnista.
Ty6ryhma huomauttaa, etta automaattiseen kasittelyyn perustuvilla paatoksilla, jotka vaikuttavat
lasten valintoihin ja kayttaytymiseen, saattaa olla oikeusvaikutuksia tai muuten merkittavia
vaikutuksia lapseen. Profilointia kaytetaan esimerkiksi mainonnan kohdentamiseen, silla lapsiin
on helpompi vaikuttaa kayttétottumuksia seuraavalla mainonnalla. Tyéryhmén suuntaviivoissa
korostetaan, ettd organisaatioiden olisi yleisesti pidattaydyttava profiloimasta lapsia markkinointi-
tarkoituksiin. Lapsiin kohdistuvan markkinoinnin nakokulmasta timéa on haaste alan toimijoille,
silla profiloinnilla ja personoinnilla, mita nimitysta asiasta kaytetaankaan, on tarkea tehtava
oikean kohderyhmén tavoittamisessa.

Haasteena on myds tietosuojatoimintojen selkeys ja ymmarrettavyys. Perinteinen jako kuluttaja-
ja tietosuojalainsaadantton ei digitaalisessa mediassa aina toimi kuluttajien parhaaksi. Tarvitaan
yhteista |ahestymistapaa ja ratkaisuja kokonaisuuden hahmottamiseksi seka tietoa lasten
kayttaytymismalleista. EU:n tietosuojatydryhman suuntaviivojen liséksi tietosuoja-asetuksen
taytantdonpanon helpottamiseksi esimerkiksi Englannissa on laadittu kaytannesaannaét lapsiin
kohdistuville verkkopalveluille (Age appropriate design: a code of practice for online services)
(ICO 2020). Saantojen tarkoituksena on ohjeistaa digitaalisen median toimijoita lapsiin kohdistu-
vien saannosten toteuttamisessa. Ohjeistus ei takaa, etté lapset kuluttajina huolehtivat oikeuk-
sistaan ja noudattavat velvollisuuksiaan GDPR:n saéntelemassa digitaalisessa mediassa.
Saantelyn tiukentaminen ei poista ongelmia, jos lapset kiertavat rajoitukset kayttddkseen
haluamiaan mediasisaltoja. Taman vuoksi aikuisilla on velvollisuus luoda lapsille turvallinen
digitaalinen kulutusymparisto.
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