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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Suomalaiset lapset ostavat vuodessa keskimédrin 360 miljoonan euron edesté tuotteita
ja palveluita (Nordea 2002). Lisdks he vaikuttavat vanhempiensa ostoksiin enemman
kuin koskaan ennen. Lapset ovat kuluttajaryhména suuri ja tuottoisa paitsi nyt myos tu-
levaisuudessa. Tutkimusten mukaan lapset muodostavat brandisuhteita jo hyvin nuo-
ressa id8ssg, ja huomattavan suuri osa naista brandisuhteista séilyy 1api eldaman. (Valken-
burg & Cantor 2001.)

Lapset ovat siis muodostuneet yha tarkedmmaéks kohderyhméks markkinoijille.
Suomessa kaytetdan noin 40-50 miljoonaa euroa vuodessa | apsille suunnattuun markki-
nointiviestintédn (Wilska 2003; lisalo 2002, 30) ja yha useamman yrityksen markki-
nointistrategiaan kuuluu 6-12-vuotiaiden kuluttajien tavoittaminen.* Lapsille ei markki-
noida vain hellle suunnattuja tuotteita, mutta myos tuotteita, joita lapset eivét tule kéyt-
tamaan viela vuosiin, esimerkiks ruokatuotteita, hotelleja, elektroniikkaa ja autoja.
(Schor 2004, 12.) Lapset halutaan brandiuskollisiksi jo ennen kuin heista tulee varsinai-
Siatuotteen kuluttgjia.

Lasten suhde brandeihin ja niin sanottu brandien vallankumous on ollut esilla enem-
man kuin koskaan. Mediassa puhutaan paljon lasten bréndisuhteista ja useat menestys-
teokset kuin Schorin Born to buy: The commercialized child and the new consumer
culture ja Quartin Branded: The Buying and Selling of Teenagers kuvaavat nuorten ih-
misten eldméaa Y hdysvalloissa, missa kaupallisuus on tunkenut 1&pi kaikkialle. Myds
Suomessa brandien vallankumouksesta puhutaan paljon.

Kakesta tastd huolimatta empiiristd tutkimusta lasten kulutuskayttéytymisesta ja
brandisuhteista on hyvin vahan (Wilska 2003) ja suurin osa tutkimuksista on tehty muu-
alla kuin Suomessa. Jokainen lasten kuluttamista ja bréndea kasitteleva tutkimus on
hyvin tarpeellinen. Siita syysta tama tutkimus péatettiin tehda lasten brandien kulutta-
misesta ja siihen vaikuttavista viiteryhmista.

1.2  Tutkiedman tarkoitusjarakenne
Taman tutkielman tavoitteena on kuvata viiteryhmien vaikutusta 10-12-vuotiaiden las-

ten brandikulutukseen. Viiteryhmilla tarkoitetaan ryhmid, joihin yksilé haluaa kuulua ja
joihin han haluaa samaistua. Tallaisia ryhmi& ovat esimerkiksi perhe, ik&toverit, julki-

! Globaaleista yrityksista jopa 80 % kayttaa lapsille suunnattua markkinointistrategiaa (Schor 2004, 12).



suuden henkil6t ja televisio. Ryhmét voivat olla seka todellisia ettd kuviteltuja. Tut-
kielmassa kéasitelléén lasta bréndien kuluttajana ja pohditaan, minkdlainen vaikutus eri
viiteryhmilla on kuluttamiseen.

Taulukossa 1 on esitetty tutkielman rakenne ja tarkoitus. Taulukossa kerrotaan, mika
on eri lukujen tarkoitus ja mihin ongelmiin niissa pyrité&n vastaamaan.

Taulukko 1 Tutkielman rakenne jatarkoitus

Luku

Tarkoitus

V astaa ongel maan

1. Johdanto

Johdatellaan aiheeseen,
esitelladn tutkimuksen tar-
koitus ja rakenne

Kuvaa, miksi on tehty tut-
kimus tasté aiheesta ja
miksi aihe on tarkea.

2. Lapset ja brandit

Annetaan syvempaa ym-
marrysta lapsista ja bréan-
deigta

Vastaa brandien kuluttami-
sen kontekstiin eli brandi-
kulutukseen viiteryhmien
vaikutuksen tuloksena
Antaa selkeytta tutkimus-
ongelmaan.

3. Viiteryhmien vaikutus
kuluttamiseen

Kasitellaan bréndien ku-
luttgjaksi sosiaalistumista
japohditaan kolmen tér-
keimman viiteryhman vai-
kutusta brandikulutukseen.

V astaa tutkimusongel maan.

4. Tutkimuksen suorittami-

Kerrotaan tutkimuksen suo-

Kerrotaan milla keinoin

nen rittamisesta jatehdyistava- | tutkimusongel maan pyri-
linnoista. téaan |6ytamaan vastaus.
5. Tutkimustulokset Kytket&an teoria ja tutki- V astaa tutkimusongelmaan

mustulokset yhteen. Ver-
rataan teoriaa ja empiriaa.

késitellen osaongelmia
erikseen ja koko ongelmaa
kokonaisuudessaan.

6. Johtopaatokset

Tehdadan tutkimustuloksista
johtopé&étoksia teoriaan
nojaten.

V astaa tutkimusongel maan.

7. Y hteenveto

Y hdistetdan kaikki tutkiel-
massa kasitellyt asiat loogi-
seksi kokonaisuudeksi.

V astaa tutkimusongelmaan
jakertoo, miten tulokseen
on péasty.

Tutkielman toisessa luvussa luodaan teoreettista pohjaa esittelemalla ensin 10-12-
vuotiaiden lasten kehitystasoa eli sitg, kuinka lapset tdman ik&isena ymmértavat maail-
maa ymparilldan. Sen jalkeen esitelldéan brandi ja se, mik& on bréandin merkitys kayttéa




jéleen. Taman jalkeen kasitellaan sitd, miten lapset nakevét brandit ja mikd on niiden
merkitys heille. Luvun lopuksi kerrotaan, miten bréndien kuluttaminen kéytanndssa n&-
kyy lasten elamassi. Toisen luvun tarkoituksena on luoda katsaus bréndikulutukseen
lapsen nékdkulmasta kasin.

Kolmannessa luvussa esitelldan kuluttgaksi sosiaalisstumisen prosessia ja siihen vai-
kuttavia tekijoita. Siind kasitellaan viiteryhmien vaikutusta lasten kuluttamiseen ja poh-
ditaan, miten eri viiteryhmét ovat vaikuttamassa brandikulukseen. Luvussa keskitytaan
[ahinna kolmeen térkeimpaan viiteryhméaan eli perheeseen, ikéovereihin ja mediaan.
Kolmannen luvun tarkoituksena on luoda katsaus brandivalintoihin viiteryhmien vai-
kutuksen tuloksena.

Luvussa 4 kerrotaan kaytetyista tutkimusmenetelmistd. Luvussa 5 esitelléén tutki-
mustulokset kytkien ne teoriaan. Lopuksi tehddan johtopéd&tdkset ja yhteenveto kasitel-
lyista asioigta ja pyritddn nain esittdméan vastaus kysymykseen, josta lahdettiin liik-
keelle: miten eri viiteryhmét vaikuttavat 10-12-vuotiaiden lasten brandikulutukseen.



2 10-12-VUOTIAAT LAPSET JA BRANDIT

Taman tutkielman tavoitteena on tutkia viiteryhmien vaikutusta 10—12-vuotiaiden lasten
brandikulutukseen. 1Imion ymmartamisen kannalta on hyodyllista késitella ensin sen
osatekijoitd erikseen ja lopulta yhdistéa kasitellyt asiat loogiseksi kokonaisuudeksi.
Tassd luvussa esitelléan ensin lyhyesti 10-12-vuotiaiden lasten kehitystasoa eli sitg,
miten heidan ikaisensd ymmartavat ja kasittelevdt maailmaa ympérilléan (2.1). Téméan

jalkeen esitelldan brandin késite ja mika on sen merkitys kayttgélleen (2.2). Luvussa
Viimeisessa luvussa (2.4) késitelldan brandivalintojen nakymista kaytannossa, eli miten
lapset kayvét ostoksilla, minkalaisia ostoksia he tekevét ja minkdlaisia asenteita heilla
on kuluttamista kohtaan. Nain saadaan kéasitys siitd, mink&laisessa maailmassa 10-12-
vuotiaat elavat, mika on heidan suhteensa brandeihin ja mitka tekijét vaikuttavat heidan
brandivalintoihinsa.

2.1  10-12-vuotiaiden kehitystaso

Jotta ymmartdisimme 10-12-vuotiaiden kuluttamista ja brandivalintoja, on tarkasteltava
maailmaa heidan perspektiivistaan. 10-12-vuotiaat elavét lapsuuden ja nuoruuden vali-
maastossa, jossa kaydadn 18pi suuria kehitysmuutoksia. Esittelen lapsuutta kognitiivi-
seen’ ja sosiaaliseen kehittymiseen keskittyen. Taman luvun asiat kytkeytyvat myds lu-
vun 3.1 teemaan, joka kasittelee kuluttajaksi sosiaalistumisen prosessia. Nama prosessit
ovat erottamattomasti kietoutuneet yhteen: kun toinen osa-alue kehittyy, kehittyy toi-
nenkin.

Kéytan tassi luvussa lahinna Jean Piaget’ n kognitiivista kehitysta kasittelevaa teo-
riaa3, silla se on ehdottomasti tunnetuimpia ja suosituimpia lasten kehitysta kasittelevia
teorioita. Piaget'n teorian mukaan 10-12-vuotiaat lapset eldvét konkreettisten operaa-
tioiden ja muodollisten operaatioiden valimaastossa, vaiheessa, jossa lapsuus muuttuu
nuoruudeksi. Siksi taman ikaisia kutsutaan myos nimella " tweenagers’* (Wilska 2003).
Kasittelen seuraavaksi lyhyesti molemmat kehitysvaiheet.

Konkreettisten operaatioiden vaiheessa eli 7-12-vuotiaana lapsi hallitsee loogisia
operaatioita, mutta gattelu on sidoksissa konkreettisiin esineisiin ja tilanteisiin. Lapsi

2 K ognitiivinen: Kognitiivinen tarkoittaa tiedollista, tietoon perustuvaa. K ognitiivisia toimintoja ovat mm.
havaitseminen, gjattelu, kidli, muigti, oppiminen. (Psykologian sanasto.)

3 Piaget’'n teorian, geneettisen epistemologian, mukaan lapsen sosiadinen, henkinen ja fyysinen kehitys
etenevét kas kédessd, eika laps voi kasittéd kehitystasoonsa ndhden liian monimutkaisia asioita. (Vapaa
tietosanakirja.)

* Between agers di nuoruuden ja lapsuuden véivaiheessa elavét.



siirtyy vahitellen itsekeskeisestd ja yhden nékdkulman valitsemisesta kohti avoimempaa
gjattelemista. (Himberg ym. 1996, 45.) 10-12-vuotiaana lapselle kehittyy kyky nahda
asiat samanaikaisesti omasta ja toisen nékdkulmasta. Ajantaju muuttuu varmemmeaksi ja
valimatkojen ymmartaminen kehittyy. Tassd iassa laps alkaa kasittéa suhteita. Han op-
pii Kiinnittdméaan huomiota myds kokonaisuuden antamiin vihjeisiin. (Piaget 1977, 92—
98.) Puhtaasti kielelliset tehtavét ovat taman ikéisille viela hankalia, koska sellaiset
tehtvét vaativat abstraktien kasitteiden hallitsemista. Lapsi alkaa véhitellen sisdistéa
normeja ja moraalikésitteita. (Himberg ym. 1996, 45.)

Kéaytannossa konkreettisten operaatioiden vaiheessa abstraktiivisen gjattelun esiin-
tulon huomaa muun muassa siten, etta 8-10-vuotias alkaa ymméartd4 mainonnan tarkoi-
tuksen. Se vaatii paitsi abstraktiivista gjattelua myods suhteiden ymmartamista.  (John
1999.) Abgtraktiivinen gattelukyky el kuitenkaan aina tule esille gjattelussa; esimer-
kiksi alle 12-vuotias e vield ymmarra vertauskuvia (Piaget & Inhelder 1977, 91) ja
ymmartéd mainonnan viestit siksi usein vaadrin. Lapset elvat myoskéin ymmarra ironiaa,
piiloviesteja tai huumoria samalla tavalla kuin aikuiset (Kuluttga-asiamiehen ohjest).
Vaikka lapset kykenevét abstraktiin gatteluun, he paatyvét arkieldméassa monesti agjat-
telemaan yksinkertaisemmin eli tukeutuvat konkreettisiin vihjeisiin (John 1999). Taméan
vuoksi monet lasten mainostenlukutaitoa selvittavét tutkimukset eivét vastaa arkitodelli-
suutta. Lapset esimerkiks tietavét, ettd mainosten tarkoituksena on myyda tuotetta,
mutta eivét kuitenkaan gjattele sitd mainoksen nahdessdan ellei heitd siihen erikseen ke-
hoteta (Zhang & Shood 2002, 126).

Muodollisten operaatioiden vaiheeseen lapsi siirtyy 11/12-vuoctiaana. Tassa i8ssi han
alkaa vapautua konkreettisuudesta gattelussaan ja nékee todellisuuden mahdollisten
muunnosten kokonaisuutena. Lapsi luo ihanteita ja teorioita, joiden avulla han pyrkii
sopeutumaan todellisuuteen. Asioiden suhteet ja luokittelut vapautuvat konkreettisista
siteista ja symbolien kéaytto liséantyy. (Piaget & Inhelder 1977, 126-137.) Deduktiivi-
nen eli yleisesta yksittaiseen soveltaminen kehittyy. Laps alkaa pohtia filosofisia ja us-
konnollisia kysymyksi& Han pohtii myos vallitsevia normeja ja arvioi niitéa yleistden ne
my6s oman el&mantilanteensa ulkopuolelle. Han etsi identiteettidan ja irtautuu "tassa ja
nyt” -gjattelusta. (Himberg ym. 1996, 44, 47; Piaget & Inhelder 1977, 138-145.) My0s
yhdenmukaisuuden tarve kasvaa t&ssa i&ssq, mutta akaa taas véhentya |ahestyttéessa
varhaisteini-ik&4, jolloin yksilollisyyden tarve korostuu. Y hdenmukaisuuden tarve on
suurimmillaan 9-15-vuoden i&ssi. (Moschis 1987, 111.)

Abstrakti gjattelu ndkyy nuorilla muun muassa siing, miten kuluttamisen symbolinen
merkitys korostuu (ks. esim. Chaplin & John 2005, 124-127). Brandien kuluttaminen
saa uudenlaisen merkityksen. Itseen liitetdan abstrakteja piirteitd, joita ndhddan myos
brandeissa. Brandeja kayttamalla brandien ominaisuudet saadaan osaks itsed. Vaattel-
den merkit voivat toimia esimerkiksi symboleina merkin taakse liitetyistéa arvoista. Ku-



luttamisessa alkavat ndkya yha enemman seka uskomukset ja normit etta eettiset ja mo-
raaliset puolet. (John 1999.)

Kaiken kaikkiaan 10-12-vuotiaan lapsen kehitysvaiheeseen liittyvan tiedon mukaan
muksia ja moraalikasitteita. Hanen tulisi liittéa kuluttamiseensa abstraktgja piirteitd, so-
veltaa opittuja normeja, symboliikkaa ja uskomuksia. Tassd kehitysvaiheessa lapset
tuntevat yleensd myds yhdenmukaisuuden tarvetta, minka tulisi nékyd muun muassa
paineena kayttdd samanlaisia vaatteita ja tavaroita kuin muut hénen ikéaisensa lapset.
Sitg, onko asia nain yksiselkoinen, pohditaan seuraavissa luvuissa.

2.2 Brandit

Alan kirjallisuudesta 16ytyy lukematon maara selostuksia siits, mika bréandi® oikeastaan
on. Yleensi siita puhutaan tuotteena, mutta se voi kuitenkin olla tuote, palvelu, yritys,
tapahtuma tai vaikka menetelmé (Gad 2001, 29). American Marketing Associationin
kotisivuilla brandi méaritell&d&n nimeksi, termiksi, malliksi, symboliks tai muuksi sel-
laiseksi piirteeks, joka erottaa yhden tuotteen tai palvelun muista tuotteista tai palve-
luista (American Marketing Association, kotisivut). Tuote muuttuu bréndiksi, kun sii-
hen aletaan liitté4 lisdarvoa. Lisdarvo taas syntyy siita, ettd siihen on liitetty tunteiden ja
mielikuvien kaltaisia ominaisuuksia. (Gad 2001, 29, 30.) Kun bréndi on enemman kuin
tuote, se personoituu. Tunnetuimmat brandit tunnetaan kuin julkisuuden henkil6t. Nii-
hin liitetédn ihmismaisia ominaisuuksia, kuten viisas, lammin, ystavallinen, vanhanai-
kainen, naisellinen, romanttinen jne. (Watkins 1986, 3.)

Kun brandiin liittyy ominaisuuksia ja persoonallisuus, on kuluttgjien helpompi tuntea
se omakseen. Brandiin liitetyt arvot ja odotukset yhdistetdan omiin arvoihin ja odotuk-
siin. Brandin ominaisuudet herdttavét tiettyja mielikuvia, joiden uskotaan liittyvan myos
itseen tuotetta kayttamalla. Brandeja kaytetadn itsen rakentamiseen ja ilmaisemiseen eli
niihin luodaan suhde osana omaa itsed. (Chaplin & John 2005, 119; Laakso 2003, 237—
239.) Ne joko korostavat olemassa olevia ominaisuuksia tai sellaisia ominaisuuksia,
joita kuluttagja haluaisi itseensa liitettavan. Ennen kuin tuote voidaan liittéa itseen, on
tuotteella siis oltava maarétty profiili ja kuluttgalla jokin kasitys siitd, minkéainen
brandi on, minkdainen han itse on ja minkdlainen han haluaisi olla. Kuluttga tekee
vertailuja brandien valilla ja valitsee sellaisen brandin, joka sopii hanen kuvaansa itses-

> Suomen sana brandi on kéénnds englannin kielen sanasta brand, joka tarkoittaa merkki&, tuotemerkkié
jamerkkituotetta. Sana brand voidaan suomentaa seké brandiksi ettd brandiksi. Tosin bréndi -sanaa
suositellaan sen helpomman taivuttamisen vuoksi. (Kielitoimiston katisivut.)
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téén (Chaplin & John 2005, 119.) Ihmisilla on luontainen taipumus hakeutua omankal-
taistensa pariin, koska ndain véltytéan epavarmuudelta ja turhilta konflikteilta. Samaa
toimintamallia kaytetdan myos brandien kuluttamisessa: kokemus tekee brandeista tut-
Iyttavilta yllatyksilta (Laakso 2003, 65.) Brandien avulla voi myos pitéa jatkuvuutta
ylla i kun kaikki muu ympérilla muuttuu, brandit pysyvéat samana Niista voi muo-
dostuaihmisille perinteitd, joita halutaan kunnioittaa. (Phoenix 2005, 80-83.)

2.3  Lapset jabrandit

Keskiverto amerikkalainen nékee paivan aikana noin 3000 brandia (Nelson & McLeod
2005, 516). Han ndkee niité televisiossa, mainostauluissa, paidoissa, seinilléa seka kuulee
niita radiosta jopa kappaleiden sanoissa. Pelk&stéan televisiosta yhdysvaltalaiset lapset

lasna lasten jokapaivaisessa eldmassd, joten on mahdotonta olla luomeatta nithin edes
jonkinlaista suhdetta. Tutkimusten mukaan lapset muodostavatkin brandisuhteita jo hy-
vin varhaisessa iassd. Jopa 6 kuukautta vanhat lapset voivat tunnistaa eri brandeja (Dot-
son & Hyatt 2005, 36). Noin 2-vuotiaana voidaan jo puhua varsinaisista brandisuhteista
(Ji 2002, 370), silla silloin lapsella on selkeita preferenssegja ja silloin laps esittéa myos
ensimmaiset ostopyynténsa® (Junnila 2005). 3—4-vuotiaana yhdysvaltalainen keskiverto-
laps tunnistaa jo noin 300400 eri brandid (Quart 2003, 21). Laps paits tunnistaa
brandeja myds toivoo omistavansa niitd. Muun muassa yhdysvaltalaisten lasten joulu-
pukille 1&hettdmia Kirjeité tutkittaessa havaittiin, etta jopa 85 % kirjeista sisdlsi ainakin
yhden brandin nimen (John 1999). Lapset eivét toivoneet tuotteita, he toivoivat brén-
deja

Ottaen huomioon sen, kuinka paljon lapset tuntevat brandeja ja kuinka paljon he luo-
vat suhteita niihin, on lasten brandisuhteita tutkittu kohtalaisen véhan (Chaplin & John
2005, 119). Se kuitenkin on varmaa, etta suhteita syntyy ja suhteiden tutkimisesta on
tullut yha tarkedmpi tehtava markkinoijille. Lapset luovat jo varhaisessa vaiheessa suh-
teita brandeihin. Osa suhteista sdilyy 18pi eldman. Suhteita syntyy seka bréndeihin, joita
lapset itse kayttavét, mutta myods sellaisiin brandeihin, joita he eivét tule kuluttamaan
vield moneen vuoteen. (Ji 2002, 370). Tutkimusten mukaan lapset pitdvét bréandeista
jopa aikuisia enemman ja mitd nuorempana luodaan suhde brandiin, sita syvempi suh-
teesta muodostuu (Zhang & Shood 2002, 139).

® Samaan aikaan, kun opitaan sanomaan ensmmaéiset | ausest.
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Mitd vanhemmaksi lapsi kasvaa, sitd vahvemmiksi hénen brandisuhteensa tulevat.
Laps alkaa vahitellen kiinnostua tuotteiden ulkoisten ominaisuuksien (kuten lenkkitos-
sujen vérin) lisdksi tuotteisiin liittyvista symbolisista merkityksista (kuten brandistd)
(Ross & Harradine 2004). Vanhemman lapsen kehitysaste antaa edellytykset vahvem-
man brandisuhteen kehitykselle, mutta my6s kokemusta brandeisté on kertynyt enem-
man; niitd on ehditty nahda ja kokeilla enemman, ja ympéaristdéa tarkkallemalla on
opittu, mita arvoja brandeihin liitetddn (Chaplin & John 2005, 127). Brandien avulla
halutaan nayttad, mihin rynméaén kuulutaan, mutta ilmaistaan myds omaa yksil6llisyytta
(Ross & Harradine 2004). Tarkeimpid itsensd ilmaisemisessa ovat vaatebrandit. ESi-
merkiksi, kun alle 10-vuotias pitda jotain vaatebrandid téarkedna itselleen, se johtuu
usein sitd, etta vaatebréndi on héanelle tuttu entuudestaan. Sen sijaan 10-12-vuotias
lapsi nékee vaatebréndeissd symbolisia merkityksia ja vaatteita kayttamalla han liittéa
niitd omaan itseensd. (Chaplin & John 2005, 120, 124, 127.)

Brandisuhteen syntymiseen vaikuttavat ian liséksi esimerkiksi kéytettavissa olevan
rahan maarg, lapsen ympéaroiva kulttuuri, sukupuoli, sosiaaliset suhteet, vallitsevat tren-
dit ja kehitystaso (t&hén aiheeseen palataan luvussa 3). Esimerkiksi mitd enemmaén lap-
sella on rahaa kéytettavissi, sitd enemman han kdy ostoksilla ja sita branditietoisempi
hén on. (Dotson & Hyatt 2005, 38.) Branditietoisuus taas korreloi brandeista pitamisen
kanssa: mitd enemman brandeista tiedetéén, sitd enemman niistd myds pidetéan (Nelson
& McLeod 2005, 522). My6s sukupuolten valilta 16ytyy eroja: pojille bréndeilla on suu-
rempi merkitys kuin tyt6ille (Phoenix 2005, 82). Pojat tuntevat etenkin urheiluvéline-
brandit. Poikaporukoissa yhdistévana tekijana ovatkin monesti juuri tietynmerkkiset ur-
heiluvélineet ja -vaatteet. Tytoille tyyli on bréndia térkedmpi tekijé. (Setdla 2006.)

Trendit eli kehityssuunnat’ vaikuttavat myds osaltaan lasten kulutuskayttaytymiseen.
Niiden vaikutus lapsiin on huomattavasti suurempi kuin niiden vaikutus aikuisiin. Lap-
set omaksuvat trendejd aikuisia helpommin ja nopeammin. Toisaalta he myos kyllésty-
véat nithin helpommin. (Cox 1998, 39-42.) Taman ndkee esimerkiksi tarkkailemalla lap-
sia ja nuoria. Heilld on usein ensimmaisend uudet kannykkamallit ja heidan vaatteensa
ovat muodikkaampia kuin monien aikuisten.

Brandit ovat tulleet yha tarkedmméksi osaksi myds lapsuutta, mutta kuinka tarkeita
brandit oikeastaan ovat? Suurin osa amerikkalaisista lapsista pitéa brandia toissijaisena
tekijana tuotetta hankittaessa. Noin kolmestakymmenesta lapsesta vain kolmen mielesta
on tarkeda, etta toiset ndkevat mitd merkkia itse kayttda. Ja noin kolme kayttaa jotain
merkkid, koska tietdvét muidenkin sitéd kayttavan. (Ross & Harradine 2004.) Lasten
mielipiteet ovat kuitenkin ristiriidassa sen tosiasian kanssa, etté brandit myyvét hyvin.

" Talla hetkella lapsien kulutukseen vaikuttavia suuren linjan trendeja ovat mm. lasten aikuistuminen yha
nuorempina, gankaytén sirpal oituminen, globalisoituminen, kiinnostus muctia kohtaan, kiinnostus omaa
ulkon&k®é ja painoa kohtaan, kuluttamisen eettisyys, alkoholin ja teknologian kayttd. (Cox 1998, 39-42.)
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Suomalaisille nuorille brandeilla ei ole Idheskaén niin suurta merkitysta kuin yhdys-
valtalaisille ikétovereilleen. Suomessa kuluttamista on pitk&dan leimannut kaytannolli-
syys ja arkisuus. (Norrena 2003, 19.) Tuotteiden edullisuus on usein nahty brandia tér-
kedmpana tekijana (Junnila 2005). Sen sijaan etta brandeja kayttavia lapsia ihailtaisiin,
on heitéd monesti enemmankin pidetty niin sanottuina trendipelleind (Norrena 2003, 19).
Brandeja kohtaan tunnetaan joskus jopa niin kielteisia tunteita, etta niita revitéan vaat-
teista pois (Kuningaskul uttaja 2004).

Suomessa on kuitenkin havaittu ylemman keskiluokan lasten brandistandardit. (Nor-
rena 2003, 19.) My0s syrjaytyneiden nuorten porukoissa bréandit ovat olleet yllattéavan
tarkeit& niiden on gjateltu olevan portti suosioon (Setdla 2006). Tilanne on kuitenkin
muuttumassa, koska nykyajan lapset ovat syntyneet vaurauden keskelle. Heilld on
enemman rahaa kuin ennen ja myos tarjonta on suurempaa. Siksi bréndit ovat yha térke-
ampia myos tavalliselle véestolle. (Kuningaskuluttaja 2004.)

2.4  Lapset brandien kuluttajina

Lapset rakastavat ostoksilla kéymista. Jopa 93 % yhdysvaltalaisista varhaisteini-ikéi-
sista pitda sitd yhtena lempipuuhistaan (Nelson & McLeod 2005, 525). 10-12-vuotiaat
lapset pitavat etenkin erikoisliikkeissd, kuten peli- ja urheiluliikkeissi asioimisesta. Sita
nuoremmat kayvét mielelléén ruokakaupoissa ja supermarketeissa. (John 1999.) Lapset
kayvétkin ostoksilla jopa 5 kertaa viikossa €li noin 250 kertaa vuodessa. (Dotson & Hy-
att 2005, 37-39). Osoksilla kéydaén, koska se on vélttamatontg, hauskaa ja koska se
poistaa pahanolontunnetta.

Ostoksilla kédyminen alkaa yleensa siitd, kun lapsi alkaa saada viikkorahaa eli noin 7-
vuotiaana, siis samaan aikaan, kun lapsi aoittaa koulussa kaymisen (lisalo 2002). 10—
11-vuotiaat lapset saavat viikkorahaa keskiméérin 4 euroa ja 12-vuotiaat 7 euroa, ja po-
jat saavat noin 20 % enemman rahaa kuin tytot. (Junnila 2005.) Ero on yhta suuri kuin
aikuisten miesten ja naisten valisen palkkaeron on perinteisesti todettu olevan. Tosin
uusimpien tutkimusten mukaan miehen euro on naisen 96,5 senttia (Pantzar 2006).

Sukupuolen lisdksi viikkorahan médréén vakuttaa my6s muun muassa se, asuuko
lapsi kaupungissa vai maalla Kaupunkilaisille annetaan enemman taskurahaa kuin
maalla asuville lapsille (Wilska 2003). Myos vanhempien tulotaso vaikuttaa viikkora-
han mé&drdan: mitd enemman vanhemmat tienaavat, Sta enemman siita jaetaan lapsille
(Nordea 2002). Vaikka suomalaiset lapset saavat enemman viikkorahaa nyt kuin kos-

8 Jopa 34 % suomalaisista sanoo lievittavansi pahaa oloaan ostamalla uusia tuotteita (1&hinna vastteita,
kenkia ja kosmetiikkaa) (Laakso 2003, 57-58).
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kaan aikaisemmin, on viikkorahan maara kuitenkin hyvin pieni verrattuna amerikka
laisten lasten viikkorahan méardan (Norrena 2003, 17).

Mita enemman rahaa on kaytettavissa, sitd enemman myos kaydaén ostoksilla (Dot-
son & Hyatt 2005, 38-39). Se ndkyy myos suomalaisten lasten kulutuksessa. Samalla,
kun viikkorahan méara on kasvanut, on myos lasten kulutus noussut. Lasten muodos-
tama ostovoima on huima. Esimerkiksi Suomessa lapset kuluttivat noin 360 miljoonaa
euroa viikkorahojaan vuonna 2002 (Norrena 2003, 17; Junnila 2005). Suomessa lasten
kulutus on kuitenkin viela hyvin pienta verrattuna esimerkiksi anglosaksisiin maihin tai
Keski-Eurooppaan, puhumattakaan Amerikasta, jossa lapsilla on nelja kertaa enemman
leluja kuin suomalaisilla lapsilla (Wilska 2003). Suomalaiset lapset ovat yhdysvaltalai-
sa lapsia sédstelidgampia ja myos kriittisempid kulutusta kohtaan (Norrena 2003, 17).
Kulutus on kuitenkin jatkuvassa kasvussa. Y hdysvalloissa se kolminkertaistui 1990-1u-
vulla (Dotson & Hyatt 2005, 35). Taman lisdksi lapset kuluttavat valillisesti vanhempi-
ensa kautta enemman kuin koskaan aiemmin.

Aluks lapset kayvéat ostoksilla [dhinnd vanhempiensa kanssa. Varsinkin suomalai-
sissa perheissa on hyvin yleista ottaa lapset mukaan ruokaostoksille. Muualla Euroo-
passa tama e ole 18heskdan niin yleistd. Ensimmaiset omat ostokset — tosin autetut —
lapset tekevét noin 5-6-vuotiaana. (Junnila 2005.) 10-12-vuotiaat lapset tekevét jo itse-
ndisia ostoksia, tosn ympariston paine vaikuttaa heihin viela hyvin voimakkaasti
(Wilska 2003). Usein tédman ikaisten uskotaan ymmartavan rahan arvon ja kuluttamisen
samalla tavalla kuin aikuiset, mutta tutkimusten mukaan vasta 13-vuotiaat ovat lahes
samalla tasolla kuin aikuiset (John 1999). 10-12-vuotiaat kayvédt samalla tavalla ostok-
silla kuin aikuisetkin, ymmértavat rahan numeerisen arvon kuten aikuiset, mutta eivét
viela ymmarra taysin hinta-laatu-suhteita (Gunter & Furnham 1998, 66, 72, 82). Sen
vuoks 10-12-vuotiaiden lasten ei voida olettaa ymmartavan bréndien kuluttamista sa-
mallatavalla kuin aikuiset ymmartavét.

Mita lapset sitten ostavat? 80 % lapsista ostaa rahoillaan jadtel6d, makeisia ja vir-
vokkeita. Esmerkiksi suomalaisista lapsista suurin osa kayttéd rahansa makeisiin
(Wilska 2003). Myo6s sipsit, hampurilaiset ja pizzat vievdt huomattavan osan lasten ra-
hoista. Tavarahankinnoista cd-levyt ovat suosituimpia. Jopa 46 % lapsista kayttaa ra-
haansa niihin. Vaatteita ja jalkineita ostaa 33 % lapsista. (Nordea 2002.) Tyttt ostavat
poikia enemman vaatteita ja pojat taas tyttoja enemman harrastuksiin tarvittavia varus-
teita (Junnila 2005) sek& video- ja tietokonepelgja (Wilska 2003). Myds kosmetiikka,
lelut, pelit ja korut vievét oman osuutensa viikkorahasta (Nordea 2002; Junnila 2005).

Vanhempiensa kukkaron kautta valillisesti lapset ostavat eniten vaatteita (35 %),
syovét ulkona (9 %), vaikuttavat matkustamiseen (9 %) ja ostavat levyja, leluja, peleja,
kirjoja ja vdlineita harrastuksiin (16 %) (Norrena 2003, 17). Taulukoissa 2 ja 3 on esi-
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tetty tanskalaisten lasten kuluttamisen kohteet seké paikat, joissa sen ikdiset lapset kéay-
véa mielelléén ostokslla

Taulukko 2 Tanskalaislasten omat ostokset (Hansen & Hansen 2005, 46, mu-

kailtu).

% 8-10-vuotiaat 11-12-vuotiaat
Limonadit 3 12
Suklaapatukat 16 32
Pikaruoka 1 10
Deodorantti 3 19

Taulukko 3 Lasten ostoksilla kaynti (Hansen & Hansen 2005, 47, mukailtu).

K&y sdénnollisesti (%) 8-10-vuotiaat 11-12-vuotiaat
H&M (vaatekauppa) 1 -
viikoittain

H&M ku_ukauslt-_ a4 43
tain/puolivuosittain

Vero Moda (vaatekauppa) 1 4
viikoittain

Vero Mgda_ _ o 5 16
kuukausittain/puolivuosittain

I\/_I_ch)@ld S 1 4
viikoittain

M.cDonaI_ d's k.uuk_aust- 68 65
tain/puolivuosittain

Taulukon 2 mukaan tanskalaislapset ostavat viikkorahoillaan etenkin suklaapatukoita
ja 11-12-vuotiaina deodoranttegja. Taulukon 3 mukaan tanskalaislapset kayvét ostoksilla
etenkin H& M:ssa ja McDonald sissa. Koska Suomesta [6ytyvét samat yritykset, kayte-
tédén tdman tutkimuksen haastatteluissa samoja tuotteita ja bréndeja esimerkkeiné.

Kuten téssa luvussa kavi ilmi, 10-12-vuotias lapsi pitéd ostoksilla kéynnista ja muo-
dostaakin tarkedn ostovoiman kuluttaen Iahes 360 miljoonaa euroa erilaisiin tuotteisiin.
Eniten lapset ostavat makeisia (etenkin suklaapatukoita), jaételod, virvokkeita, sipsgé,
hampurilaisia ja pizzoja, mutta myds cd-levyt, vaatteet, jalkineet ja kosmetiikka vievét
osan lasten viikkorahasta. Vaikka lasten asenteet kuluttamista kohtaan ovat yleensé ot-
taen jarkevia ja sddstavaisig, on kulutus jatkuvassa nousussa.

15




3 VIITERYHMIEN VAIKUTUSKULUTUKSEEN

Kuluttajiks el synnytd, kuluttajiksi kasvetaan. Kuluttgaks kasvamisen prosessia kut-
sutaan kuluttgaksi sosiaalistumiseksi. Sosiaalistumisella tarkoitetaan kaikkia niité
muutoksia, joita yksilossa tapahtuu, kun yhteiso tekee yksilosta jasenensi opettamalla
tdle taitoja, tietoja, arvoja, normeja ja muita sellaisia asioita, joita yksilo tarvitsee pys-
tyékseen toimimaan tehokkaasti yhteisossdan (Godlin 1969, 2). Kuluttgjaksi sosiaalis
tuminen puolestaan tarkoittaa prosessia, jossa yksilo oppii arvoja, taitoja, tietoja ja nor-
meja, joita han tarvitsee voidakseen toimia tehokkaasti kuluttgjana (Page & Ridgway
2001, 23). Tekijoitd, jotka vaikuttavat tdman prosessin etenemiseen, kutsutaan sosiali-
saatioagenteiks. Vaikka kuluttgjaksi sosiaalistuminen ndhddan koko elaman gjan jatku-
vana prosessing, tarkoitetaan silla kuitenkin yleensa prosessia, jonka lapset ja nuoret
kokevat, silla silloin tapahtuvat suurimmat, nopeimmat ja tarkeimmét muutokset heidan
kuluttajakdyttaytymisessadn (Moschis 1969, 9-10).

Tassa tutkimuksessa kasitelldan sosialisaatioagenttien vaikutusta brandivalintoihin.
Brandivalintoihin vaikuttaa muun muassa se, minkélaisia bréndeihin liittyvia arvoja,
tietoja ja uskomuksia lapset ovat eri viiteryhmiltd omaksuneet. Seuraavissa luvuissa k&
sitelléén ensin lyhyesti sitd, miten kuluttamiseen liittyvéa tietoa, uskomuksia ja arvoja
opitaan. Lopulta keskitytédn kolmeen térkeimpaén sosialisaatioagenttiin ja sithen, mika
on niiden vaikutus 10-12-vuotiaiden lasten brandien kuluttamiseen.

3.1  Brandien kuluttajaksi sosiaalistumisen prosessi

Kuluttgaksi sosiaalisstumisen prosessi etenee kasi k&dessa kognitiivisen ja sosiaalisen
kehityksen kanssa (ks. luku 2.1). Kun lapsi oppii gattelemaan abstraktiivisesti ja ym-
méartéa syvemmin ihmisten valisia prosessgja, yhdistéad han nama tiedot koskemaan
myos kuluttamista. Han oppii talloin k&sittelemaan kuluttamiseen liittyvaa informaatiota
eri tuotteilla ja tuotemerkeilla on hanelle ja miten niilla voidaan vaikuttaa sosiaalisessa
kontekstissa. (John 1999, 198 — 200.)

Kuluttgjaksi sosiaalistuminen on koko eldman kestava prosess. Y leensa sen sanotaan
alkavan sitd, kun opitaan tunnistamaan merkkeja ja symboleita. Tama tapahtuu tutki-
musten mukaan jo 2-vuotiaana, jolloin laps esittéa myods ensmmaiset ostopyynnot.
(Junnila 2005.) Lapsuuden gjan prosessi on nopea ja lapsi oppii jatkuvasti paljon uusia
asioita. Yleensd 10-vuotiaan gatellaan omaavan jo puolet tulevista kulutusasenteistaan
(Gunter & Furnham 1998, 82-84).
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Kuluttgaksi sosiaalistumisen prosessi ei etene suoraviivaisesti. Niin kuin muissakin
lapsen kehitykseen liittyvissa prosesseissa, myos tassa edetéan valilla hitaammin, valilla
nopeammin ja valilla jopa taantuen®. Prosessi ei my6skaan etene kaikilla samaa vauhtia.
Etenemiseen vaikuttavat monet asiat. Yksittéisisté vaikuttavista seikoista voidaan mai-
nita tarkeimpana sosiaalinen ymparisto, josta térkeimmét ovat puolestaan perhe, vertai-
set eli samanikéiset lapset ja media (Junnila 2005). Myds muun muassa lapsen ikd, su-
kupuoli, viikkorahan méarg, television katsomistavat, vapaa-ganviettotavat (Dotson &
Hyatt 2005, 35), vanhempien kasvatustyyli, ympéariston materialistiset asenteet, perheen
rakenne ja sosiaalisten kontaktien méard vaikuttavat osaltaan prosessin etenemiseen
(John 1999, 202).

Vaikka sosiaalistumisen prosessi e etene suoraviivaisesti, voidaan siita kuitenkin
erottaa kolme vaihetta, jotka lapsen on havaittu kayvan Iapi. Nama kehitysvaiheet on
kytketty kognitiivisen ja sosiaalisen kehityksen vaiheisiin. Jotta ymmartéisimme 10-12-
vuotiaan lapsen brandien kuluttamista ja sithen vaikuttavia tekijoita paremmin, on hyva
ké&yda 18pi lapsen kehitysvaiheet. Tama tehddan kayttéen Deborah Roedder Johnin luo-
kittelua.

John aloittaa luokittelunsa 3-vuotiaista lapsista. 3—7-vuotias laps kay |&pi vaiheen,
jota John kutsuu kasitteelliseks vaiheeks. Téassa iassa lapsen kuluttgjakayttaytyminen
on keskittynyt konkreettiseen, eli siihen mité lapsi nékee, kuulee ja koskettaa. Han el
ymmarra mainontaa ja kuvittelee mainoksen sanoman olevan totta. Kasitteellisessa vai-
heessa laps tuntee brandit, muttel osaa laittaa niitd paremmuusjérjestykseen. Han tekee
brandivalintansa perustuen 1dhinnd tuotteen vériin, kokoon, méérdan tai tuttuuteen.
Egosentrisyytensa'® vuoksi lapsi tekee pastoksensa sen perusteella, mita han itse haluaa.
Vasta my6hemmin valintoja tehdaén esimerkiks perustuen sithen, mitd muut gjattelevat
asiasta tai vaikka siksi, ettd uskotaan brandeihin liittyvan arvoja. (John 1999, 187.)

7-11-vuotias laps kay 18pi analyyttisen vaiheen kuluttgjaksi sosiaalistumisessaan.
Tassa iassa lapselle on kehittynyt jo arvostelukykya bréndien suhteen. Han tietéa ole-
vansa mainonnan kohteena ja ymmart&a, etteivét mainoksissa kerrotut asiat ole valtta
méttatotta. Lapsi kokee, etta jollain brandilld on arvoa ja etta jotkut brandit ovat parem-
pia kuin toiset. Noin 9-10-vuoden iassd laps alkaa ymmartad mainosten kasitteita ja
onkin skeptinen mainosten suhteen. Taman ikéiselle lapselle muiden mielipiteet tulevat
alempaa tarkeammiksi ja egosentrisyys vaistyy. Nain ollen my6és muiden arvostukset ja
mielipiteet tuotteista saavat uuden merkityksen lapsen eldméassi. Lapsi oppii myos neu-

° Sosialisaatioprosessin etenemistd kuvaa hyvin esimerkki eri tuotteiden kuluttamisen prosessista. Joi-
denkin tuotteiden kohdalla laps oppii kdyttdmaan tuotetta, valilla luopuu sita ja alkaa taas myshemmin
kayttaa tuotetta (esm. maksapasteija ja ruidepd). Joidenkin tuotteiden suhteen prosess on kutakuinkin
suoraviivainen (esim. ravintolassa syominen, deodorantin kayttd ja virvoitusuomat) ja joidenkin
tuotteiden suhteen mennéédn vuoristorataa; valilla tuotteista pidetdan, vélilla ei. (Hansen & Hansen 2005,
44.)

19 Eqosentrisyys Piaget'lle tarkoittaa, ettd lapsen on vaikea ymmértaa mit&én itsesta riippumattomana.

17



vottelemaan ja tekem&an kauppaa saadakseen haluamansa tuotteet (" Jos kayttaydyn né-
tisti, saanko uudet farkut?’) (John 1999, 187.)

11-18-vuotiaana lapsi kay 18pi reflekdivista vaihetta, jossa han alkaa ymmartaa,
ettel valttamétta ole vain yhta totuutta, vaan asiat ovat monimutkaisempia. Lapsi huo-
maa jo mainosten liioittelut ja kaksimielisyydet. Han kayttda maaréttyja brandejd, koska
niilla on hanelle jokin syva sosiaalinen merkitys. Omistetuista esineista tulee tapa méa-
ritella itseq, ja brandeista tulee osa itsed. Lapsi oppii t&ssa vaiheessa myos strategioita,
joilla hén voi vaikuttaa vanhempiinsa saadakseen mité haluaa. Lapset oppivat muun
muassa kayttamaan hyvakseen vanhempiensa arvokasityksia vetoamalla niihin. (John
1999, 187.)

3.2 Brandien kuluttamiseen vaikuttavat tekijat

Lapsen kuluttamiseen ja bréndivalintoihin vaikuttavat erilaiset sosalisaatioagentit.
Nama agentit vélittavét lapselle arvoja, normeja, asenteita, tietoja ja taitoja kommuni-
koimalla tai omalla esimerkilldan (Moschis 1969, 39). Lapsen varttuessa hanen sosiaa-
linen ympéristonsi lagjenee ja yha useampi sosialisaatioagentti alkaa vaikuttaa hanen
kuluttgaksi sosiaalistumiseensa. Ensin sosiaalisina kasvattgina toimivat pdasaantoisesti
[ahipiiri eli perhe ja muut 18heiset. Vahitellen kuvaan astuu mukaan muita sosialisaatio-
agentteja, muun muassa koulu, harrastukset ja lagjeneva ystavapiiri. Myos median rooli
syvenee. (Stassen 2002, 356-367.) Mita vanhemmaksi lapsi kasvaa, sitd useammasta eri
|ahteestd hén etsii informaatiota ja sitéd joustavammin han myos informaatiota kayttééa
(John 1999, 2002).

Kuluttgaks sosiaalistumista kasitteleva kirjallisuus on erotellut kolme tarkeinta so-
sialisaatioagenttia, jotka ovat perhe, vertaiset ja media, 1ahinna televisio. (Ji 2002, 373,
Dotson & Hyatt 2005, 36.) My0s t&ssa tutkielmassa keskitytéan ndihin kolmeen teki-
jéan. Ensin kuitenkin esitelld8n muita térkeitd sosalisaatioon vaikuttavia tekijoita ja
Sitd, miten eri sosialisaatioagentit vaikuttavat, ja mika on kunkin merkitys sosiaalistumi-
sen prosessissa. Taman tutkimuksen empiirisessa osassa otetaan huomioon myds néiden
agenttien vaikutukset, mikali ne tulevat haastatteluissa esille.

Perheen, vertaisten ja median lisdksi lasten sosialisaatioprosessiin vaikuttavista ta-
hoista muun muassa koulua, julkisuuden henkildita ja lapsen asuinympérist6a pidetéan
tarkeind. Niiden vaikutusta lasten kuluttgjaksi sosiaalistumiseen on tutkittu kuitenkin
vahan. (Moschis 1987, 163.) Seuraavissa kappaleissa esitelld8n nédita muita agenttegja.

Laps viettdd melkein puolet valveillaologjastaan koulussa, joten koulun merkitysta
kuluttgjaksi sosiaalistumiseen e voi vaheksya Koulu on paikka, jossa laps kohtaa
paits ikdisiéadn, myos aikuisia, joilla on auktoriteettia. Suurin auktoriteetti on opetta-
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jalla, jonka vaikutus lapseen on suurempi kuin mité luullaan. Vaikutus vahenee lapsen
kasvaessa. (Salo-Gunst & Vilkko-Rithela 2000, 54-58). Koska opettgjien vaikutus lap-
siin on suuri, opettajan valityksella tapahtuva markkinointi on Suomessa kiellettya
(Kuluttaja-asiamiehen ohjeet).

Vaikka koulut on perinteisesti pyritty pitdméaan puolueettomina ja vapaina mainok-
sista, on koulujen ja yritysten valinen taloudellinen yhteistyo eli niin sanottu kouluspon-
sorointi yleistynyt. Noin kolme neljésta koulusta on ollut yhteydessa ainakin yhden
kaupallisen yrityksen kanssa ja joihinkin kouluihin on jopa sata yritysta ottanut yhteytta
(Saynekoski 1997). Y ha useamman koulun seinill& on mainogulisteita, joita lapset eivét
valttaméttad miella mainonnaksi niiden erikoisen ympéariston vuoksi. Kouluissa markki-
nointi onkin ollut paljon esilld mediassa ja sitd sddtelemdan on tehty yha useampia
sddnnoksia (ks. Kuluttaja-asiamiehen ohjeet).

My6s julkisuuden henkilot toimivat kuluttgjaksi sosiaalistumisen agentteina. Teini-
iassa niiden vaikutus kuluttamiseen kasvaa. Julkisuuden henkil6ita ihaillaan ja kopioi-
daan. (Nelson & McLeod 2005, 515.) Nuoret ovat myos itse tietoisia julkisuuden hen-
kildiden vaikutuksesta ja myontavat saavansa vaikutteita essmerkiks siita, mika on
trendikasta. Tata kaytetéddn hyvaks myos markkinoinnissa; monissa mainoksista esiin-
tyy jokin julkisuuden henkilo. (Kuningaskuluttgja 2004.) Bréndeja ujutetaan elokuviin
ja musiikkivideoihin, niin etteivét lapset miella tétd edes markkinoinniksi. Tama tuote-
gjoittelu antaa vaikutelman, etta sita kayttava nayttelija kayttda oikeasti juuri tata tuo-
tetta. (Nelson & McLeod 2005, 515.) Samalla tuotteeseen liitetd8n samoja positiivisia
tunteita, joita lapsi tuntee ndyttelijdd kohtaan. Tuotetta kayttdmalla han tuntee olevansa
idolinsa kaltainen. (Ross & Harradine 2004.) Lapsen on hyvin vaikea mieltda tuotesi-
joittelua mainonnaksi ja siksi se onkin kiellettyd Suomessa. (Kuluttgja-asiamiehen oh-
jeet)

Lapsen asuinympéristolld, etenkin ostoympéristolla, on myos oma vaikutuksensa
lasten kuluttgaksi sosiaalistumiseen. Tutkimusten mukaan lapset kayvat useimmiten
aan etenkin lahiympéristossdan. (Page & Ridgway 2001.) Y hdysvaltalaiset 10-vuotiaat
kéyvétkin ahkerasti kaupassa: jopa 250 kertaa vuodessa eli 5 kertaa viikossa (Dotson &
Hyatt 2005, 37-39), ja ostavat sieltd keskimaarin 6 tuotetta kerralla (Schor 2004, 23).
Kaupoissa kdyminen vaikuttaa etenkin kuluttamista koskevan irrationaalisen informaa-
tion eli tunteisiin perustuvan tiedon omaksumiseen, mutta myos rationaalista informaa-
tiota opitaan, kun ndhdéaén, miten markkinat toimivat konkreettisesti. Tutkimusten mu-
kaan kaupassa kdyminen vaikuttaa myds brandisuhteeseen: mita useammin lapset kay-
va kaupoissa, sita kiinnostuneempia he ovat brandien ostamisesta. (Dotson & Hyait
2005, 37-39.)
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Eri sosialisaatioagentit vaikuttavat hyvin eri tavalla lasten kuluttgaksi kasvamiseen.
tijat ja muutosagentit. Mielipidejohtgjilla tarkoitetaan ihmisig, joiden neuvoja muut
kuuntelevat ja joita muut kopioivat (esimerkiks julkisuuden henkil6t). Innovaattoreilla
tarkoitetaan ihmisid, jotka ottavat jonkun uuden asian omakseen ennen muita (esimer-
kiksi lapset, jotka tutustuvat muotiin vanhempiaan aikaisemmin). Portinvartijoilla tar-
koitetaan sellaisia ihmisig, jotka vaikuttavat muiden mahdollisuuteen omaksua jokin
uusi asia (esimerkiksi vanhemmat, jotka antavat taskurahaa). Muutosagenteilla taas tar-
koitetaan ihmisig, jotka monesti ovat ryhmén ulkopuolella, mutta jotka antavat ryhman
jasenille informaatiota ja neuvoja uusista asioista (esimerkiksi mainokset). (Hansen &
Hansen 2005, 46.)

On hyvin yksilollistd, miten paljon kukin sosialisaatioagentti vaikuttaa lapseen. Sii-
hen vaikuttavat muun muassa lapsen suhde sosialisaatioagenttiin, lapsen persoonallisuus
jasosialisaatioagentin kanssa vietetyn gjan maaré. Joitain yleistyksid on kuitenkin tehty.
Esimerkiksi henkilokohtaiset suhteet vaikuttavat enemman tyttdjen kuin poikien kulu-
tuskayttaytymiseen. Media taas vaikuttaa enemman poikien kuin tyttojen kulutuskayt-
taytymiseen. (Dotson & Hyatt 2005, 39.) Molemmille ovat kuitenkin sosiaaliset suhteet,
etenkin vertaissuhteet, térkeimpia kuluttgjaksi sosiaalistumiseen vaikuttavia tekijoita
(Nelson & McLeod 2005, 517). Muiden ihmisten vaikutus ostopégttkseen on jopa suu-
rempi kuin omat aikaisemmat kokemukset tuotteestatai yrityksesta. Seuraavaksi tarkein
informaation ldhde on televisio ja mainonta. (Hansen & Hansen 2005, 49, 54.) Taméan
vuoksi tassa tutkimuksessa keskitytéan tutkimaan vertaisten, perheen ja median (etenkin
tv-mainosten) vaikutusta lasten brandikulutukseen.

Taulukossa 4 on esitetty, mita eri informaatioldhteitd 8-12-vuotiaat tanskalaislapset
kéyttavat ostaessaan uusia tuotteita. Taulukon mukaan tanskalaislapset saavat eniten
tietoa uusista tuotteista televisiosta, mainoksista, kavereilta ja luokkatovereilta. Edellis-
ten véittamien mukaan voidaan siis vetéa johtopdétos, etta vaikka lapset saavat eniten
tietoa uusista tuotteista televisiosta ja mainoksista, on henkilokohtaisilla suhteilla —
etenkin vertaissuhteilla— kuitenkin ylivoimaisen suuri vaikutus brandivalintoihin.
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Taulukko 4 Mita eri informaatiolahteitéa tanskalaiset 8-12-vuotiaat lapset kayttéa-
vat saadessaan tietoa uusista tuotteista (Hansen & Hansen 2005, 55, mukailtu)

Saa informaatiota

uusistatuoctteista

%
Internet 4,9
Televisio 24,4
Luokkatoverit 12,9
Kaverit 13,3
Sisarukset 3,0
Vanhemmat 9,7
Radio 0,5
Sanoma- ja aikakausilehdet 51
Mainokset 20,4
Tekstiviestit 0,9
Y hteensd 100

Henkilokohtaisilla suhteilla on hieman suurempi vaikutus tyttoihin kuin poikiin ja
medialla taas suurempi vaikutus poikiin kuin tyttoihin. Téa asiaa pohditaan enemman
seuraavissa luvuissa, jossa tarkastellaan 18hemmin kolmen t&rkeimman viiteryhman —
median, perheen ja vertaisten — vaikutusta kuluttamiseen yleensa ja brandivalintoihin.

3.3 Per heen vaikutus brandien kuluttamiseen

Perhe on yksi tarkeimmista sosialisaatioagenteista. Se on seka portinvartija, mielipide-
johtaja, innovaattori ettd muutosagentti lapselle (ks. luku 3.2). Perhe toimii lasten ku-
luttamiseen liittyvan informaation alkuléhteend ja suodattimena. Heti syntymasta lahtien
lapsi oppii vanhemmiltaan kuluttamiseen liittyvia tietoja, taitoja ja asenteita, joista lap-
selle muodostuu pohja, johon mydhemmin opittavia taitoja, tietoja ja asenteita peilataan
(Moschis 1987, 80). Vanhemmilta opitaan perusasenne kuluttamista kohtaan (Nelson &
McLeod 2005, 517).

Vanhemmilla on hyvin suuri vaikutus lastensa brandikulutukseen ja -valintoihin (Mo-
schis 1987, 77; Childers & Rao 1992, 199). Kotona lapsi monesti kohtaa enssmmaisen
kerran brandeja™ ja nékee, mita perhe suosii. Tét4 kautta lapsi alkaa kayttdd samoja
brandeja kuin vanhempansa. Vanhempien vaikutusvalta nékyy etenkin yksityisesti kay-

1 Tanskalaisen tutkimuksen mukaan jopa 31 % lapsista oli kuullut jostain vaatemerkista ensin
vanhemmiltaan (Hansen & Hansen 2005, 55).
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tettavien kulutustuotteiden (Childers & Rao 1992, 205), esimerkiksi ruoka- ja vaate-
brandien valinnassa (Hansen & Hansen 2005, 55).

Perheen vaikutus lapsen brandisuhteisiin on sitd suurempi, mitd nuorempi lapsi on
kyseessa. Lapsen kasvaessa kavereiden vaikutus kompensoi vanhempien vaikutusta.
Kun alle 8-vuotiaista lapsista 43 % pitaa perhettd tarkeimpana tekijana brandia valites-
saan, 8-9-vuotiaista lapsista endé vain 16 % pitéa perhetté tarkeimpana tekijana. (Ross
& Harradine 2004.) Tosin nuoret eivét usein halua myont&a, kuinka suuri vaikutus hei-
dan vanhemmillaan on heihin, vaan vahéttelevét sita (Nelson & McLeod 2005, 524).

lan lisdksi myds sukupuoli vaikuttaa siihen, kuinka suuri vaikutus vanhemmilla on
lapsen kuluttamiseen. Vanhemmat vaikuttavat yleisesti enemman tyttdjen kuluttamiseen
kuin poikien, paitsi sellaisissa tuotteissa, joihin liittyy suuri sosiaalinen riski. Taloin
vanhemmilla on enemman vaikutusta poikien kuluttamiseen. (Moschis 1987, 80.) Tut-
kimusten mukaan myos lasten syntymisjarjestykselld néyttéa olevan vaikutusta siihen,
kuinka suuri rooli vanhemmilla on lastensa kuluttajaksi sosiaalistumiseen. Y leensa esi-
koiset ovat riippuvaisempia auktoriteetista ja vanhemmilla on heihin hieman suurempi
vaikutus kuin keskimmaisiin lapsiin tai kuopuksiin (Goslin 1969, 807).

Vanhemmat tekevét ensikddessd mahdolliseksi myds muiden sosialisaatioagenttien
vaikutuksen: he péédttavat muun muassa siitd, milloin lapsi menee paivahoitoon, tarhaan
ja kerhoon, ja kuinka paljon lapsi saa katsoa televisiota (John 1999). Muualta opittuja
taitoja ja asenteita peilataan kotona opittuihin taitoihin ja asenteisiin. Perhe toimii néin
myds ulkoa pain tulevan tiedon suodattimena.

Kaikki perheet eivét vaikuta yhta paljon lastensa kuluttgjaksi sosiaalistumiseen. Van-
hemmat, jotka viettdvdt enemman aikaa lastensa kanssa vaikuttavat myos enemman
heidan kuluttgjaksi sosiaalistumiseensa. Mita véhemman vanhempien seurassa vietetdan
aikaa, sitd enemman vertaissuhteiden ja median rooli kuluttajakasvattgana korostuu.
(Dotson & Hyatt 2005, 38.) Perheenjésenten valisella kommunikointitavalla, méérélla ja
rakenteella on myods merkitysta (Moschis 1987, 92). Tutkimusten mukaan perheiss,
joissa véltelldan erimielisyyksia materialismia esiintyy enemman. Tama voi johtua
Siitd, ettd erimielisyyksia vélttelevassa perheessa el haluta taistella median tai kaverei-
den kautta valittyvien arvojen kanssa ja néin ollen niiden vaikutus kasvaa. Tata kasitysta
tukee muun muassa tutkimus siitd, miten television katsominen lisda lasten materialisti-
Sia arvoja niissa perheissg, joissa keskindinen kommunikointi el toimi. (John 1999.)

Perheissd, joissa vietetdan paljon aikaa yhdessa, kaydédn myods usein yhdessa kau-
passa. Tutkimusten mukaan noin 80 % lapsista péésee vanhempiensa mukana ruokaos-
toksille (Schor 2004, 23). Kaupassa kéyminen opettaa lapselle kaytannon tietoa kulut-
tamisesta, mutta myos muita kuluttamiseen liittyvia seikkoja, kuten kaupan ja tuotteiden
valintaa ja kuluttamismotiiveja
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Myos perheen taloudellinen tilanne vaikuttaa lapsen kuluttgjaksi sosiaalistumiseen.
Ylemman ja alemman tuloluokan perheissa vanhemmilla on enemman vaikutusta lap-
siinsa kuin keskiluokan perheissd (Moschis 1987, 79). Mita rikkaammasta perheesta
lapsi on, sitd enemman han nékee kalliita tuotemerkkejd kotonaan, ja sitd enemman hén
ndkee vanhempiensa kuluttavan. Rikkaamman perheen lapset saavat myos keskiméérin
enemman viikkorahaa ja k&yvét enemman ostoksilla. Toisaalta huonompituloisten per-
heiden lapset paésevét tutustumaan kalliisiin brandeihin véhemman ja saavat my6s va
hemman taskurahaa. Kun lapsella e ole paljon taskurahaa, on han taloudellisesti riippu-
vaisempi vanhemmistaan ja vanhemmilla on ndin suurempi vaikutus hanen kulutus-
kayttaytymiseensd. (Dotson & Hyatt 2005, 38, 39.) Tutkimusten mukaan pienempitu-
loisten perheiden lapset uskovat muita enemman rahan ja ostamisen edistévan henkista
hyvinvointia (Wilska 2003).

Nykyajan lapset viettavat yha vahemman vapaa-aikaansa vanhempiensa seurassa, jo-
ten vanhemmilla on myds yha vahemman vaikutusta lastensa kuluttagjaksi sosiaalistumi-
seen. Samalla laps viettdd enemman aikaa median parissa, jossa taas nékyy paiva pai-
valta enemman mainoksia. Lapset viettavat monesti enemman aikaa television &dressa
kuin vanhempiensa seurassa. Esimerkiks er88n amerikkalaisen tutkimuksen mukaan
lapset ndkevat 10 000 ruokamainosta vuodessa, ja vaikka vanhemmat soisivét joka ate-
riansa lastensa seurassa, se tekisi vain noin 1000 ateriaa vuodessa. Mainoksilla on siis
kymmenkertainen mahdollisuus vaikuttaa lasten ruokatottumuksiin kuin aikuisilla. (Su-
persize me -dokumentti.) Lapset viettavat keskimaarin 1,5 tuntia viikossa keskustellen
vanhempiensa kanssa (Nelson & McLeod 2004, 525), kun taas median parissa vietetaan
monesti tieda paljoakaan lastensa kuluttamisesta ja brandisuhteista. He diarvioivat las-
tensa mainostenlukutaitoa. Monet vanhemmat my6s luulevat lastensa tuntevan vahem-
méan brandeja kuin mita he todellisuudessa tuntevat. Sen sijaan 91 % vanhemmista g at-
telee, ettd lasten mielestd on tarkeda pitda oikeanlaista tuotemerkkia pdalldan. (Ross &
Harradine 2004.) Lapset itse sen sijaan eivét ole t&d mieltd. Kuten luvussa 2.3 tuli
esille, suurin osa lapsista pitéé brandia toissijai sena tekijana tuotetta hankittaessa ja vain
10 % lapsista pitda tarkednd, etta muut ndkevat, mita vaatemerkkia he kayttavat. (Ross
& Harradine 2004.)

Monista vanhemmista tuntuu, etta he joutuvat taistelemaan median kanssa kasvatta-
janroolista. Mainosten viesti on usein ristiriidassa sen maailmankuvan kanssa, jota lap-
sen kasvattgat pyrkivét lapselle valittamaan. Vanhemmista tuntuu, ettd median kautta
lapsi saa materialistisemman kasvatuksen kuin mita he itse lapselle antaisivat ja lapset
alkavat sen vuoksi méritella itseéén enemman materialististen asioiden kautta (Schor
2004, 37). Ristiriita median ja vanhempien vélilla vaikeuttaa vanhempien kasvatustyota
ja lisda lasten epavarmuutta (Hoppu 1997, 45). Suomessa onkin monia sédnnoksia,
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joilla yritetdan suojella vanhempien oikeutta lastensa t8ysipainoisina kasvattgjina ja lap-
sia mainonnan haitallisilta vaikutuksilta. Tasté kerrotaan liséa alaluvussa 3.6, jossa k&
sitelléédn median roolia kuluttajien kasvattgana.

Perheen kuluttajaksi kasvattamisen roolia koskevissa tutkimuksissa on keskitytty &
hinn& vanhempiin. Sisarusten roolia kuluttajakasvattajina on tutkittu hyvin vahan. Mi-
téén suuria yleistyksid el ndiden tutkimusten perusteella voi tehda. (Ji 2002, 737.) Sisa
rusten vaikutus toistensa kuluttajaksi kasvamiseen riippuu [dhinna siitd, kuinka laheisia
sisarukset ovat keskenaén, ovatko he samaa sukupuolta ja kuinka suuri on heidan ik&a
eronsa. (John 1999.) Y leensa vanhemmilla sisaruksilla on suurempi vaikutus nuorem-
piinsa kuin toisin pdin. Vaikutus ulottuu suurimmaksi osaksi bréanditietoisuuden karttu-
miseen, kulutussymboliikan ymmértamiseen, materialististen asenteiden omaksumiseen
(J 2002, 737) ja yleisen kuluttamiseen liittyvan motivaation syntymiseen (Moschis
1987, 170).

3.4  Lasten vaikutus vanhempiensa brandien kuluttamiseen

Lasten rooli perheenjasenena on muuttunut. Vanhemmilleen alisteinen, kiltti ja tottele-
vainen lapsi el nykyaan kuvaa lasta kovinkaan hyvin. Lapset ovat vanhempiensa kanssa
yha tasavertaisempia myos kuluttajina. Y hd useampi vanhempi pitaa lapsensa oikeutena
(Quart 2003, 21.) Lapset vaikuttavatkin vanhempiensa ostoksiin enemman kuin kos-
kaan: tutkimusten mukaan jopa 90 % suomalaisista lapsista on paattdmassa perheen
yhteisista ostoksista (Junnila 2005).

Lapset ovat vanhemmilleen suuri menoerd. Suomalaisen keskivertoperheen arvioi-
daan kuluttavan noin 5500 euroa vuodessa yhden lapsen ostoksiin. Suurin osa tésta
menee vaatteisiin, kenkiin, hygieniaan, kodintavaroihin ja puhelinkuluihin 12(ks. tau-
lukko 5). Yha enemman rahaa kuluu myos lasten harrastuksiin ja muihin vapaa-gjan
kohteisiin. (Wilska 2003.)

2 Huomaa, ettd vuonna 1998 kannykét ja mobiilipalvelut eivét olleet vidé niin suosittuja. Niiden
aiheuttamat kulut ovat varmasti kasvaneet vuodesta 1998.
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Taulukko 5 Lasten (017 v.) henkilokohtaisen kulutuksen rakenne (%) kotitalouk-
Sissa 1998 (Wilska 2003)

Tuoteryhma 1998
Vaatteet, kengét, hygienia, kodintavarat, puhelin 33,9 %
Terveys, opiskelu, pdivahoito, vakuutukset 19,2 %
Koti- ja ulkomaanmatkat 8,7 %
Liikunta, urheilu ja urhelluvalineet 12,2 %
Ulkona sydminen, snackit, makeiset, virvoitusuomat 9,2 %
Lelut, pelit, askarteluvédlineet, lemmikit 4,1 %
Kirjat, sasnoma- ja aikakausilehdet, sarjakuvat 4,1 %
Musiikkilaitteet, danilevyt ja soittimet 3%
Audiovisuaaliset harrastevalineet (valokuvaus, maalaus, | 2,5 %
yms.)

Kulttuuritapahtumat, kurssit, leirit 3.2%
Y hteensa 100 %

Vanhemmat arvostavat lasten mielipiteita kuluttamiseen liittyvissa asioissa enemman
kuin koskaan (Wilska 2003). Lapset tietdvatkin monista kuluttamiseen liittyvista sei-
koista enemman ja aikaisemmin kuin vanhempansa (Junnila 2005) ja kertovat vanhem-
milleen muun muassa uusista tuotteista ja opastavat niiden kaytdssa (Phoenix 2005, 91).
Vanhemmista jopa 89 % kysyy lapsiltaan neuvoa, kun ovat ostamassa tuotteita lapsil-
leen (Schor 2004, 25). Lasten mielipiteet otetaan huomioon myos sellaisissa tuotteissa,
jotka eivét suoranaisesti liity lapseen: esmerkiks 67 % vanhemmista kysyy lapsiltaan
mielipidettd ennen kuin ostavat auton (Schor 2004, 24).

Lapset myods pyytavét vanhempiaan ostamaan haluamiaan tuotteita. Yleensa pyydetyt
tuotteet ovat sellaisia, joita lapset ovat ndhneet joko ystavilldan tai mainoksissa. Tutki-
musten mukaan 83 % amerikkalaisista lapsista pyytéd vanhempiaan ostamaan jotain,
jota ovat ndhneet mainostettavan televisiossa. 40 % lapsista myonsi pyytavansa van-
hemmiltaan myos tuotteita, joiden tietavét olevan vanhempien arvojen vastaisia. Ja 71
% lapsista jatkaa pyytamistd, vaikka saisivat ensimmaisella kerralla kieltdvan vastauk-
sen. Jopa 11 % lapsista pyytaa tuotetta enemman kuin 50 kertaa. Puolet lapsista onnis-
tuu, vaikka vanhemmat olivat alun perin olleet tuotteen hankkimista vastaan. (Schor
2004, 62.) Myos suomalaisista 8-11-vuotiaista lapsista puolet sanoo pyytavansa van-
hemmiltaan tuotteita ja palveluita, joita ovat ndhneet mainoksissa. Téllaisia mainoksia
ovat olleet muun muassa huvipuisto- jaristeilymainokset. (Uusitalo & Takala1992, 11.)

Tuotteiden pyytamiseen kaytettavét keinot tulevat idn myota yhd monimutkaisem-
miks ja strategisemmiksi. Kun ala-asteikéinen lapsi pyytda haluamaansa tuotetta suo-
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raan vanhemmiltaan, ylasteikéiset osaavat jo vedota vanhempiensa tunteisiin, kayvét
kauppaa, suostuttelevat, jarkeistavét ja jopa kiristavat vanhempiaan. Suurin osa lapsista
kuitenkin lakkaa pyytamasta tuotteita vanhemmiltaan, jos ovat tietoisia vanhempiensa
huonosta rahatilanteesta (Phoenix 2005, 93). Y lipaétaan tuotteiden pyytamisesta tunne-
taan huonoa omatuntoa. Seka vanhemmat ettd lapset ovat jopa huolestuneita siita,
kuinka paljon yhteista aikaa siihen menee (Schor 2004, 22).

Suurimmaksi osaks lasten vaikutusvalta ulottuu l&hinna lapselle itselleen tulevien
tuotteiden hankintaan. Y leensa lapsi yritt84 suostutella vanhempiaan ostamaan itselleen
vaatteita, karkkga ja leluja (Junnila 2005). Y hteisissa ostoksissa suomalaiset 10-13-
vuotiaat lapset vaikuttavat eniten elintarvikkeiden ja muiden péivittdistavaroiden osta-
miseen. Myos yhteiseen vapaa-ajan kulutukseen Iapsilla on vaikutusvaltaa. Sen sijaan
elektroniikkaan ja muihin kestokulutushytdykkeisiin lasten vaikutusvalta ulottuu hyvin
harvoin. (Wilska 2003.) Lapsilla ja aikuisilla on kuitenkin monesti hyvin erilainen k&
sitys giita, kuinka suuri vaikutus lapsilla on perheen yhteiseen kulutukseen. Téta ha-
vainnollistaa taulukko 6.

Taulukko 6 Lasten vaikutusvalta perheen yhteiseen kulutukseen sekd vanhem-
milta etta lapsilta kysyttyna (%) (Wilska 2003) (V=vanhemmat, L =L apset)

K ulutuskategoria Paljon vaiku- Jo_nki nverran Ei vaikutusval- Ei ) _
tusvaltaa valkutusvaltaa | taa tied&/hankita
\ L \ L \ L \ L
Tietokoneet 5 20 49 57 42 19 3 5
Muu elektroniikka 3 20 41 45 48 50 8 5
Autot ym. 1 6 11 35 79 42 9 17
Muut kestotavarat 1 . 19 . 76 .. 3 .
Uusi asunto/mokki 1 6 30 41 56 33 13 20
Huonekalut/sisustus 2 . 69 . 27 .. 2 .
Kotona syoty ruoka 29 40 71 51 1 9 0 1
Ravintolaruoka 22 66 62 27 13 12 4 4
Elokuvat, teatteri, 34 49 53 43 4 5 3 3
konsertit
L omamatkat 18 14 70 62 9 17 4 7
Urheilukilpailut 18 44 53 36 14 7 16 14
Muu vepaz-aika (hu- | 46 | 35 | 50 59 2 4 2 1
vipuistot, kylpylat
ym.)

26




Kuten taulukosta 6 nékyy, lasten ja vanhempien mielipiteet erosivat osittain hyvinkin
paljon toisistaan. Lapset pitivat vaikutusvaltaansa esimerkiksi elektroniikan, tietokonei-
den ja ravintolaruoan suhteen huomattavasti suurempana kuin mita vanhemmat ajatteli-
vat sen olevan.

Lasten vaikutusvalta vanhempiensa kuluttamiseen riippuu hyvin monesta eri teki-
jastd. Néita ovat muun muassa ikd, kulttuuritausta, tuotteiden hinta, perheen tulotaso ja
yhdessa vietetyn gjan méara, seka se, tuleeko tuote lapselle itselleen vai koko perheen
kayttoon.

lan vaikutus siihen, kuinka paljon lapset saavat vaikuttaa vanhempiensa ostoksiin, on
suuri. Vanhemmilla lapsilla on enemman vaikutusvaltaa kuin nuoremmilla lapsilla
Lapset saavat vaikuttaa yleisesti enemman edullisten kuin kalliiden tuotteiden ostami-
seen, mutta mita vanhemmaksi lapsi kasvaa, sitd enemman han saa olla vaikuttamassa
myos kalliiden tuotteiden hankintaan ja sellaisiin tuotteisiin, jotka eivét tule hénen
omaan kadyttoonsa. (John 1999.)

Eri maissa lapsilla on erilainen vaikutusvalta vanhempiensa ostoksiin. Suomessa vai-
kutusvalta on suurempi kuin muissa Euroopan maissa. Osaks tdma saattaa johtua siité,
ettd Suomessa lapset otetaan useammin mukaan ostoksille, jossa heilla on enemman
mahdollisuuksia vaikuttaa vanhempiensa ostoksiin. (Wilska 2003.)

Perheen rakenteella ja kulttuurilla on myds oma vaikutuksensa siihen, kuinka paljon
lapset vaikuttavat vanhempien kuluttamiseen. Esimerkiksi epétraditionaalisissa kotita-
louksissa asuvat lapset vaikuttavat kaks kertaa enemman vanhempiensa ostoksiin kuin
perinteisessa perhekokoonpanossa asuvat. (Dotson & Hyatt 2005, 38.) Vahdlapsisissa
perheissi otetaan monilapsisia perheitd enemman lasten mielipiteet huomioon (John
1999). My0s perheissg, joissa vanhemmat viettévét véhemman aikaa lastensa kanssa,
lapset vaikuttavat enemman vanhempiensa ostoksin. Lapset saavat myOos enemman ra-
haa kuluttamiseen. Vanhemmat yrittavét korvata lasten kanssa menetettya aikaa sillg,
ettd lapselle annetaan rahaa tai ostetaan heidan toivomiaan tuotteita (Schor 2004, 25).
Vanhemmat my0s ostavat lapsilleen uusia tuotteita, koska gjattelevat heidan nain tule-
van hyvaksytymmiksi ryhmassé ja parjéévan sosiaalisessa maailmassa paremmin. Jos-
kus jopa sillékin varjolla, ettd pitéa tinkia sellaisista asioista kuten ruoka. (Phoenix
2005, 89-90).

Mainostajat kayttavat tehokkaasti hyvakseen sitd tosiasiaa, etté lapsilla on yha suu-
rempi vaikutusvalta perheen yhteisiin ostoksiin. Esimerkiks Y hdysvalloissa palkataan
psykologeja tutkimaan, miten saadaan lapset mainosten avulla pyytamadan uudestaan ja
uudestaan mainostettavaa tuotetta. Tutkimusten mukaan, mitd enemman ja kauemmin
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lapsi pyytaa jotain tuotetta, sité todenndkodisemmin vanhemmeat tuotteen lopulta ostavat.
Muun muassa tutkimus nimelta Fine Art of Whining: Why Nagging is a Kid's Best
Friend oli tutkimus, jonka tarkoitusperista e kerrottu haastateltaville selkeasti, eika tut-
kimuksen mahdollisista kayttttarkoituksista varoitettu. Tutkimuksen perimmaisend tar-
koituksena oli selvittda, miten lapset saataisiin pyytamaan tuotteita tehokkaammin.
(Linn 2002.) Keinoja, joilla lapsia kehotetaan johonkin toimintaan, kutsutaan suggestii-
visiksi keinoiksi. Tallaisten keinojen kayttadminen mainonnassa on Suomessa kiellettya
(Kuluttaja-asiamiehen ohjeet.)

Lapset siis toimivat vanhempiensa sosialisaatioagentteina siind missi aikuiset lasten.
Talla roolilla on vaikutusta myos lasten omaan kuluttgaksi sosiaalistumiseen. Lapsi
p&dsee useammin kontaktiin ostosten tekemisen kanssa, saa kokemusta kuluttamisesta
jandkee, miten markkinat toimivat. Mitd enemman lapsella on valtaa perheensi ostok-
sin, sitd enemman han oppii kuluttamiseen liittyviatietoja (John 1999).

3.5  Vertaisryhmien vaikutuslasten brandien kuluttamiseen

Ihminen on sosiaalinen olento. Hanell&d on luontainen tarve kuulua ryhmiin ja tulla tois-
ten, etenkin vertaistensa hyvaksymaksi. Sen vuoks ihminen alkaa kéyttaytya tavalla,
joka on ominaista hanen vertaisilleen ja hanen ympérilléan oleville ryhmille. (Moschis
1987, 101.) Lapsella tdmé& ominaisuus alkaa korostua hanen kasvaessaan yha vanhem-
maksi. Y stévien rooli sosialisaatioagentteina syventyy. (Dotson & Hyatt 2005, 36, 38.)

Vertaisia on usein pidetty toiseks tdrkeimpéna sosalisaatioagenttina heti vanhem-
pien jalkeen (Goslin 1969, 808). Nykydan monet tutkijat pitavét vertaisia kuitenkin
kaikkein tarkeimpina kuluttajakasvattajina (Nelson & McLeod 2005, 517). Tahan ndh-
den aihetta on tutkittu erittain vahan. Lapset viettavét jopa enemman aikaa vertaistensa
kuin vanhempiensa seurassa (Dotson & Hyatt 2005, 37), joten vertaisilla on paljon
enemman akaa vaikuttaa toistensa kuluttgjaksi sosiaalistumiseen kuin vanhemmilla.
Mit& enemman lapset itsendistyvét vanhemmistaan, sitd enemman he tarvitsevat vertai-
sia, jotka korvaavat sita |aheisyyden tarvetta, josta nyt vanhempien suhteen luovutaan.
Vertaisia tarvitaan, jotta voidaan itsendistyd, kasvaa aikuisesmmiksi ja tuntea olevansa
osaympérilla olevaa sosiaalista maailmaa. (Moschis 1987, 103.)

Jopa 95 % lapsista vierailee 1-3 kertaa viikossa ystavansa luona (Hansen & Hansen
2005, 46), ja kun siihen lisétéén aika, jonka he viettdvét yhdessd omassa kodissaan,
koulussa ja muissa paikoissa, kuten ostoskeskuksissa, tulee kontakteja kavereihin hyvin
paljon. Kuten aikaisemmin selvisi, vanhempien kanssa keskustellaan vain noin 1,5 tun-
tia viikossa (Nelson & McLeod 2004, 525), elka vanhempiin tunneta samanlaista tar-
vetta samaistua kuin ikdtovereihin. On gis perusteltua korostaa ikétovereiden merki-
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tysta kuluttgjaks sosiaalistumisessa. Etenkin samaa sukupuolta olevien vertaisten vai-
kutus on suuri. Vasta teini-idssa myos toisen sukupuolen edustajat alkavat toimia mer-
kittavina kuluttajakasvattagjina. (Goslin 1969, 809.)

Vertaiset vaikuttavat toistensa kuluttagjaksi sosiaalistumiseen muun muassa palkitse-
malla toisiaan oikeasta kaytoksestd, matkimallatoisiaan ja erilaisten kommunikointipro-
sessien kautta (Moschis 1987, 104). Néin lapset oppivat vertaisiltaan etenkin kulutus- ja
tuotesymboliikkaa (Ji 2002, 373), materialistisia arvoja ja tuotemerkkeihin liittyvia us-
komuksia. Vertaisten kanssa vietetty aika korreloi usein materialististen arvojen kanssa:
mitd enemman lapsi viettdéa kavereittensa kanssa alkaa, sitd materialistisemmat arvot
lapselle kehittyy. (John 1999.) Vertaiset myos lisdavét toistensa brandituntemusta (Mo-
schis 1987, 105).

Ikétoverit vaikuttavat my6s muun muassa ystaviensa kaupan, brandien ja keréily-
tuotteiden valintaan (Ji 2002, 373) ja etenkin sellaisten tuoteryhmien, kuten vaatteiden,
urhelluvdineiden ja kannykoiden valintaan (Hansen & Hansen 2005, 52-54). Vaikutus
on suurempaa sosiaalisesti tarkeiden tuotteiden kohdalla (Moschis 1987, 110). Esimer-
kiksi 8-12-vuotiaille tehdyssa tutkimuksessa selvisi, etta seka pojat etté tytot arvostavat
ystaviensa mielipiteita eniten muotivaatteita ostaessaan (Nelson & McLeod 2005, 517).
Lapset vaikuttavatkin enemman toistensa julkisesti kuluttettavien luksustuotteiden kuin

Vertaiset muokkaavat myos toistensa suhtautumista kaupallisiin viesteihin, tarvetta
maaréttyihin tuotteisiin ja sitq, miten eri informaatioldhteita kaytetdan, kun etsitdan ku-
luttamiseen liittyvaa tietoa. (Moschis 1987, 105, 107.)

Vertaisten vaikutus on yksil6llista On kuitenkin huomattu, ettd mitéa vanhempi lapsi
on, sitd enemman kavereilla on merkitysta (Dotson & Hyatt 2005, 38). Niin kuin aikai-
semmassa luvussa (3.1) selvisi, kuluttgaksi sosiaalisuminen el etene suoraviivaisesti.
Mydské&én suoraviivaisesti e etene se, miten paljon vertaisilla on vaikutusta kuluttagjaksi
sosiaalistumiseen. Vdlilla kavereiden merkitys kasvaa ja vdlilla se véhenee. On muun
muassa selvitetty, etté kaverien vaikutus vahenee yllattavasti lapsen tullessa 8-10-vuo-
den ikaan, silla siind vaiheessa lapset monesti haluavat taas erottua joukosta (Ross &
Harradine 2004). Sen jalkeen vaikutus taas kasvaa, kunnes tullaan aikuisikaan.

Sukupuoli vaikuttaa siihen, kuinka paljon ystavien kanssa vietetdan aikaa ja kuinka
paljon heilld on vaikutusta toistensa kuluttamiseen. Tyt6t kuluttavat enemman aikaa
vertaistensa seurassa kuin pojat ja ovat myos alttiimpia néiden vaikutuksille. Esimer-
kiksi tytot kayttavét todenndkdisemmin jotain brandid, koska heidén ystavansakin nain
tekevét, kun taas pojat kayttavét jotain brandid, koska uskovat sen olevan kestavampi
kuin muiden tuotemerkkien. (Dotson & Hyatt 2005, 38.)

Jos lapsen kotona suhteet eivét ole lampimét, eika kommunikaatio kulje, vertaisten
kanssa vietetdan vieldkin enemman aikaa. Nain myos vertaisten vaikutus lapsen kulut-
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tgaksi sosiaalistumiseen kasvaa. (John 1999.) Suurten perheiden lapset kééntyvat pien-
ten perheiden lapsia enemmaén vertaisten puoleen. Tama ehka juuri siksi, etta vanhem-
milla el ole niin paljon aikaa yhta lasta kohden ja tét& kompensoidaan viettamalla ver-
taisten kanssa enemman aikaa. Néin tekevat etenkin perheen nuorimmaiset. (Moschis
1987, 108; Goslin 1969, 808). My0s eri kulttuureissa vertaisten vaikutus kuluttgjaksi
sosiaalistumiseen on erilainen. Taméa johtuu osaks siitd, etta eri kulttuureissa perhekoot
vaihtelevat paljon. (Childers & Rao 1992, 205.)

Lapsen kasvaessa egosentrisyys vaistyy, kavereista tulee tarkedmpid, itsensd muihin
itsedan vertaileminen liséantyy ja samankaltaisuuden tarve kasvaa. Lapset alkavat néhda
itsensd muiden silmin, ja tdma taas vaikuttaa siihen, etta he muokkaavat késitysta itses-
tédn sen mukaan, miten he huomaavat muiden heista gjattelevan (Goslin 1969). Y h-
denmukaisuuden tarve alkaa korostua esikouluidssa ja vahenee taas kun tullaan teini-
ik&an. Yleensd tarve on suurimmillaan 9-15-vuoden i8ssa. (Moschis 1987, 111.) Kun 7—
8-vuotiaat vertailevat toisiaan konkreettisiin ominaisuuksiin keskittyen, vanhemmat lap-
set alkavat vertailla myos abstrakteja ominaisuuksia. (Chaplin & John 2005, 120.) Ensin
vertaillaan leluja ja vaatteita, sitten aletaan kiinnittda huomiota myos niiden symboliik-
kaan ja muihin niihin liittyviin uskomuksiin. Brandien merkitys kasvaa. 10-12-vuotias
sia liitetéén brandien kautta itseen, myos muita aletaan arvostella heiddn omistamiensa
tavaroiden ja etenkin vaatteiden perusteella. Y stavia valitaan sen perusteella, mita heilla
on padlléén. Heidan sosiaalista statustaan, suosiotaan ja menestymistdan yritetédn arvi-
oida muun muassa heidan kayttamien brandien avulla. Pukeutumisella néytetdan johon-
kin ryhméaén kuuluminen ja samalla oma yksildllisyys. (Ross & Harradine 2004.) Pu-
keutuminen erottelee kaveriporukat toisistaan (Setdla 2006). Kuten luvussa 2.3 kavi
ilmi, suurin osa lapsista kuitenkin pitéa tuotemerkkia toissijaisena (Ross & Harradine).

Monet tutkimukset ovat selvittdneet sitd, kuinka paljon materialistiset tekijat
vaikuttavat kavereiden valintaan. Eréassa tutkimuksessa selvitettiin 4-5-vuotiaiden las-
ten kaverin valintaa. Lapsille néytettiin mainoksia lelusta. Mainosten jélkeen lapsille
kerrottiin, ettd on kaksi lasta, joista toisella on téma lelu ja toisella ei. Lapsi, jolla on
lelu, el ole kovin mukava ihminen, kun taas lapsi, jolla lelua el ole, on tos mukava
Suurin osa lapsista valitsi mieluummin kaverikseen sen, jolla oli tdma lelu, vaikkel han
muuten ole kovin mukava. Lapsilta myos kysyttiin haluaisivatko he mieluummin leikkia
yksin uudellalelullatai kavereiden kanssa ilman lelua. Suurin osa lapsista halusi leikkia
mieluummin vaikka yksin, kunhan saa leikkia ndkemall&an lelulla. (John 1999.)

Askeinen esimerkki kertoo jotain siité, kuinka tarkesé lapsille on omistaa oikeanlai-
set (eli mainostetut) lelut. Muuten lapsi j&& yksin. Ja mainostgjat tietavéat tadméan. He
myos tietavat, kuinka suuri merkitys ystavien mielipiteilla on toisiinsa. Kun ystéva toi-
mii asiamiehend, ostopaine kasvaa hyvin suureks (Kuluttaja-asiamiehen ohjeet). Lap-
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dlle tulee sosiaalisia pelkoja, han el uskalla kieltaytya. Tatd " peer-to-peer” -markKki-
nointia kaytetddn yha enemman lasten tuotteiden myymiseen Y hdysvalloissa, jossa jot-
markkinoida tuotteita toisilleen. Lapset toimivat myds apureina yrityksille kertoen
heille, mik& on nyt muodissa ja mille voisi ollakysyntéa. (Quart 2003, 67.) Suomi eroaa
monessakin suhteessa Y hdysvalloista. Suomessa markkinointia kontrolloidaan tarkasti.
Esimerkiksi Suomessa alle 15-vuotiaan kayttamiseen asiamiehend tarvitaan vanhempien
suostumus. (Kuluttga-asiamiehen ohjeet.) Mutta my6s suomalaisia lapsia kéytetdan
yritysten apureina. Moni suomalainen lapsi essmerkiks raportoi ulkomaalaisille suur-
yrityksille Suomen muotia ja sen mahdollisia kehityssuuntia (Kuningaskul uttaja 2004).

3.6 Median vaikutus brandien kuluttamiseen

3.6.1 Media brandien kuluttamiseen vaikuttavana tekijana

Sosialisaatiosagenteista median vaikutusta lasten kuluttamiseen on tutkittu eniten (Ji
2002, 373). Varsinkin television rooli lapsen kuluttajakasvattajana on kiinnostanut tutki-
joita. Kun keskivertolapsi yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan viettda noin 34 tuntia
paivassa (1500 tuntia vuodessa) television &dressa ja ndkee sieltd noin 55 mainosta pai-
vassa (20000 vuodessa) (Dotson & Hyatt 2005, 36), ei television roolia kuluttgjakas-
vattgana voi aiarvioida. Television katsominen onkin yhdysvaltalaisten tutkimusten
mukaan 6-17-vuotiaiden lasten mieluisin vapaa-ganviettomuoto ja l&hes puolella 2—18-
vuotiaista on televisio huoneessaan (Dotson & Hyatt 2005, 36-38). Television daressa
vietetddn monesti jopa enemman aikaa kuin ystévien ja vanhempien kanssa. Taulukossa
7 on esitetty 8-13-vuotiaiden gjankadyttoa eri medioiden parissa.

Mit& enemman laps viettdd aikaa television aéresss, sitéa suurempi on television vai-
kutus hénen kuluttamiseensa. Mitd enemman han nékee mainoksia, sitd todennakdi-
semmin han uskoo mainosten sanomat ja haluaa mainoksissa nékemiaan tuotteita. (Dot-
son & Hyatt 2005, 36, 38.) Television katsominen korreloi myds materialististen arvo-
jen kanssa: mita enemman lapsi katsoo televisiota, sitéd materialistissmmat arvot hanelle
kehittyy (John 1999). Esimerkiks tutkimusten mukaan pojat ovat tytt6ja materialisti-
sempia — ja he katsovatkin televisiota 3,5 tuntia viikossa enemman kuin tytét (John
1999). Materialistiset arvot taas saavat lapset pitdméan mainoksista enemman, ja mita
enemman mainoksista pitéd, sitd enemman ne vaikuttavat haluamallaan tavalla eli saa-
vatl ostamaan mainostettuja tuotteita (Nelson & McLeod 2005, 518).
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Taulukko 7 Median parissa vietetty aika/paiva (Hansen & Hansen 2005, 55, mu-
kailtu).

8-12-vuotiaiden medioiden
parissa vietetty aika tunneissa/péiva
K okonaisaika median parissa 8:08
Televisio 3:37
Adnitetyt TV-ohjelmat 0:20
Videot 0:29
Elokuvat 0:29
Videopelit 0:32
Painettu media 0:52
Radio 0:35
CD:t jakasetit 0:47

Medialla el ole kaikkiin samanlaista vaikutusta. Esimerkiksi ian karttuminen vahen-
té&4 median vaikutusta kuluttgjaks sosiaalistumiseen. Vanhempi lapsi suhtautuu mai-
noksiin kriittisemmin ja uskoo védhemman mainosten sanomiin. (Dotson & Hyatt 2005,
38, 42.) Mita pienempi lapsi on kyseessa, sitd voimakkaammin mainokset heihin vai-
kuttavat. Toisaalta taas sitd helpommin mainonnan sanomat myds unohdetaan. (Wilska
2003.) My0s kulttuurien valilla on eroja. Esimerkiks yhdysvaltalaiset nuoret pitavét
mainoksista enemman ja néin myos ostavat enemman ndkemiaan tuotteita kuin ikéove-
rinsa Australiassa tai Ranskassa. (Nelson & McLeod 2005, 525.)

Kuviossa 1 on esitetty malli siitd, miten televisiomainonta vaikuttaa nuorten kulutus-
kayttaytymiseen. Vaikka mainonta on lisdantynyt, suhtaudutaan mainontaan nykyaan
hyvin erilaisella tavalla. Mainoksia kohtaan ollaan kriittisempid, eika niihin kiinniteta
niin paljon huomiota kuin ennen. Televisiota pidetéan usein auki samaan aikaan, kun
tehddan jotain muuta, kun taas ennen vanhaan televisio vel kokonaan katsojansa huo-
mion. (Dotson & Hyatt 2005, 38, 42.) Mainosten vaikutusten laatua korvaa kuitenkin
niiden méar& mainoksia on nykydan huomattavasti enemman. Etenkin lapsille suun-
nattu mainonta on kasvanut viime vuosina huimasti. Y hdysvalloissa lapsiin kohdistu-
vaan markkinointiin kaytettiin jopa 12 miljardia dollaria vuonna 2000. (Linn 2000).
Suomessa siihen kadytetdan noin 40-50 miljoonaa euroa, joka on kuitenkin vasta murto-
osa markkinoinnista (Wilska 2003, Kuluttaja nro 7/2002 ). Luvut kasvavat koko gan. ).
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Kuvio 1 Malli televisomainonnan vaikutuksesta nuorten kulutuskayttaytymiseen
(Moschis 1987, 141, mukailtu)

TV-mainonta » Tiedot s
Taidot » Pyynnotja
Tunteet vaikutusyritykset
Lapsen Vanhem- Vanhemp
kuluttami | pien ien kielto
nen myontymin
en

A 4 \ A 4

Konfliktit Sosidis
aatio

Lapset ndkevét televisiosta noin 55 mainosta pédivassa eli 20 000 vuodessa (Dotson &
Hyatt 2005, 36). Suurin osa mainoksista on ruoka- ja lelumainoksia (Schor 2004, 39).
Y hdysvalloissa lapsille suunnatuista mainoksista 95 % on sokerimuro-, virvoitusuoma,
pikaruoka- tai karkkimainoksia. Lapset nékevéat ylipagtéan noin 10 000 ruokamainosta
vuodessa. (Supersize me -dokumentti.) Mainoksilla pitéisi siis olla vaikutusta etenkin
ruoan kuluttamiseen. Tama selittaisi osaltaan roskaruoan kasvavan kulutuksen.

Myo6s internetin parissa vietetédn yha enemman aikaa. Suomalainen 10-14-vuotias
laps viettdd 47 minuuttia pdivassa internetissa (Tilastokeskus 2007). Lapset pyorivét
netissa etenkin reaaliaikaisilla interaktiivisilla keskustelukanavilla ja he pelaavat erilai-
sia nettipeleja. Nettipelien yhteyteen on usein liitetty mainoksia, joita el edes mielleta
mainoksiksi. Esimerkiksi Valion sivuilla lapset voivat pelata erilaisia pelgja ja tutustua
erilaisiin hahmoihin, eika niin sanottuja suoria mainoksia ole lainkaan nakyvissa
(http:/Ivapaatila.net/valio/kidius/noflash.htmt).

Y ks uusimmista markkinointikeinoista, jolla pyritdan tavoittamaan lapset, on teksti-
viestimarkkinointi. Suomessa tekstiviesteilla markkinoidaan muun muassa soittodania ja
lehtia. Y hdysvalloissa tekstiviesteilld markkinoidaan lapsille myos epéterveellista ruo-
kaa. Yhdysvalloissa léahetettiin vuonna 2004 noin 78 miljoonaa tekstiviestimainosta
Tekstiviestimarkkinointia kdytetéan etenkin nuoriin ja lapsiin, silla on helppo tavoittaa
kohderyhmé ja keino puhuttelee lapsia. (Food Comission 2006, 3)
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http://vapaatila.net/valio/kidius/noflash.html).

Uusien medioiden kayttoon liittyy paljon ongelmia. Ongelmiksi ovat nousseet muun
muassa internetin valvomattomuus, mainonnan tunnistettavuusl3 ja yksityisyyden suo-
jan laiminlydminen. Internetista puuttuvat lapsiin kohdistuvat séannokset toisin kuin
esimerkiks televisiosta. Vakka internetia koskevatkin yleiset markkinoinnin sd8nnok-
set, kohtaavat lapset surffatessaan suuren madran mainontaa, joka el néitd sédnnoksia
noudata. (Peura-Kapanen 1998, 4-5.) Internet my6s hamartda kuluttamisen ja viihteen
rajat (Wilska 2003). Esimerkiksi erilaisia maksullisia peleja ei mielleta véalttamétta ku-
[uttamiseksi.

Asenteet mainontaa kohtaan ovat yleensd myonteisia ja valittomid. Lapset pitavét
mainosten katsomisesta ja muodostavat mainoksista usein voimakkaitakin mielipiteita
Etenkin humoristiset ja tarinamaiset mainokset (Wilska 2003) sek& piirroshahmon, to-
sieldman sankarin, sarjakuvahahmon tai muualta tutun hahmon omaavat mainokset kiin-
nostavat lapsia (Valkenburg & Cantor 2001; Hoppu 1997, 101). Noin 10-vuoctiaina lap-
set menettavéat kiinnostustaan leluihin ja kiinnostuvat tuotteista, joilla on sosiaalista ar-
voa ja joiden oletetaan tukevan aikuiseksi kasvamista. Tassd idssa lapset ovatkin usein
kiinnostuneempia aikuisille suunnatuista mainoksista kuin sellaisista, jotka mielletééan
lapsille suunnatuiksi. (Valkenburg & Cantor 2001, Wilska 2003.) Osaa néista lapset e-
va ymmarra ja sen vuoksi my6s mainosten sanomat annetaan menna ohi korvien. Var-
sinkin informatiiviset mainokset ja mainokset, joissa on aineksia, jotka eiva lgpsen
mielestd kuulu hdnen eldmaansa, jatetéén helposti havainnoimatta. Hitaat ja itsedén nuo-
remmille tarkoitetut mainokset ovat heiddn mielestdan pitkastyttavia (Uusitalo & Ta
kala 1992, 10-11, 15.) Toisaata Markkinatutkimuslaitoksen teettaman tutkimuksen
mukaan lapsien on ylipadtdan vaikea arvioida sitd, kenelle mainonta on kohdistettu
(Markkinatutkimuslaitos 2004).

Er&a8n yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan jo 5-vuotiaat erottavat mainokset muista
ohjelmista, mutta mainoksen kaupallinen tarkoitus ymmérretéén vasta 7-8-vuotiaana
(John 1999). Suomalaisen tutkimuksen mukaan 7-8-vuctiaat ovat viela epavarmoja
mainonnan tarkoituksesta ja vasta 10—11-vuotiaat ymmaértavat mainokset l1ahes samalla
tavalla kuin aikuiset (Takala & Uusitalo 1992, 11). Etenkin 10-13-vuotiaat suhtautuvat
mainoksiin hyvin kriittisesti ja realistisesti (Wilska 2003). Tosin yhdysvaltalaisen tut-
kimuksen mukaan 10-vuotiaatkaan eivét viela pysty ndkemaan sitd, missd kohdassa
mainoksen nayttelijat valehtelevat. He gjattelevat, etta vasta tuotetta kokeiltaessa sel-
vida, pitdvéatkd mainostajien véitteet paikkansa. 11-12-vuotiaat huomaavat téllaisia asi-
oita jo 88nensavysta ja liioitteluista. (John 1999.) Myo6skdan mainosten piilovaikutusta
el tule unohtaa. Thmiset monesti véittavat ymmartavansa mainosten tarkoituksen ja ole-
vansa tietoisia mainostgjien pyrkimyksistad. Kuitenkin ostostilanteessa valitaan tuote,

3 Esimerkiks infomerciaalimainonta, jossa kaupallinen materiaai on yhdistetty sivustojen muuhun si-
sdltoon (Peura-Kapanen 1998, 4).



jota on mainostettu. Mainonta saa meidat uskomaan, etta jokin tuote on laadukas, ja
tama tapahtuu pelkastdan sen perusteella, ettd tuotetta on mainostettu paljon. Siks tuttu
tuote valitaan. Mainonta on siis vaikuttanut kaikesta huolimatta. (Kehityspsykologian
kurssin kotisivut.)

Tutkimusten mukaan lapset ovat kaikista kuluttgjaryhmista kaikkein alttiimpia mai-
nonnan vaikutuksille (Nelson & McLeod 2005, 515). Median kautta lapset oppivat ra-
tionaalida tietoa tuotteista: miten niita kaytetdan, kuka niita kéyttda jne. Median kautta
opitaan paljon myos irrationaalista tuotteisiin liittyvaa informaatiota, kuten niihin lii-
tettyjd uskomuksia, asenteita ja arvoja (J 2002, 373). Mainosten opetukset eivét ole
aina hyodyllisia lapsille, usein ne saattavat olla jopa haitallisia lapsen kehitykselle. Mai-
seks ja menestyy kuluttamalla kyseista tuotetta (John 1999). Mainoksissa opetetaan
materialistisa arvoja (Hoppu 1997, 11).

Materialistiset arvot kasvavat samaa tahtia mainonnan kanssa (John 1999). Materia-
lismi arvona ei tule yksin. Tutkimusten mukaan lapset tulevat masentuneemmiksi, le-
vottomammiksi tai depressiivisemmiksi. Myo6s fyysinen kunto huononee sita enemman
mitéd enemman lapsi atistuu materialistisille arvoille. Monet syyttavét juuri mainoksia
sitd, ettd kolmasosa amerikkalaisista lapsista haluaa kaikkein mieluiten viettéa vapaa-
aikaansa ostoksia tehden ja yli puolet lapsigta véittda tulevansa sitd onnellisemmiksi
vanhempana, mita enemman heilla on rahaa. Voidaan kysya, onko sattumaa, etta vii-
meisen kymmenen vuoden aikana 4-12-vuotiaiden kulutus on kaksinkertaistunut, kuten
on myds markkinointi taman ikaisille. (Schor 2004, 37.)

Mainonnan mééra ja laatu huolestuttaa monia. Myos lapset itse ovat huolestuneita
sitd, mitd vaikutuksia mainonnalla on heihin. Y hdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan 74
% 9-14-vuctiaista oli huolestuneita siitd, kuinka paljon mainontaa on ja kuinka on aina
odtettava uusia tuotteita pysyakseen muodin mukana (Schor 2004, 22). Tassékin asiassa
nakyy sukupuolieroja: tyttdja huolestuttavat poikia enemman mainonnan haittavaiku-
tukset. Wilskan mukaan lapset eivét huolestu kovinkaan paljon sellaisista kuluttamisen
puolista, kuten eettisista ongelmista ja ympéristohaitoista, vaikkakin lapset niita gjatte-
levat. (Wilska 2003.) Lahiaikoina ympéristOasiat ovat kuitenkin olleet esilla mediassa
enemman kuin koskaan ja néiden asioiden kasittelemista on toivottu liséad myos lasten-
lehtiin (Koululainen, Lemmikki, Villivarsa). Kun aikuisille puhutaan ilmaston lampe-
nemisesta ja ympariston saastumisesta, lapset toivovat myos heille suunnatussa medi-
asioita saatetaan pohtia paljon enemman kuin vuonna 2003.

Lapset gjattelevat usein, etteivét he itse, eivatka myoskédn heidan kaverinsa ole niin
alttiita mainonnan vaikutuksille kuin muut. (Nelson & McLeod 2005, 515.) Joten huo-
lestuminen koskee yleensa niité toisia. Ja toisaalta, vaikka ollaan huolestuneita esimer-
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kiksi jonkin mainoksen vaikutuksesta, e se silti suojele lasta sen vaikutuksilta. Silti
tunnetaan tarvetta ostaa mainostettuja tuotteita. (Quart 2003, 41.) Mutta kuten aikai-
semmin kavi ilmi, huolestuminen voi olla turhaa. Mitd enemman on mainontaa, Sité
enemman se arkipaivaistyy ja sitd vahemman sité edes noteerataan (Junnila 2005).

Medialla on hyvin olennainen rooli lasten kuluttgjaksi sosiaalisumisessa. Mainosta-
Jjillaon suuri yhteiskunnallinen vastuu. Vastuuta e voi tyontaa lasten vanhemmille. T&
man vuoksi Suomessa on muun muassa Kuluttagja-asiamiehen ohjeet, joiden avulla lasta
yritetédn suojella. Myds muissa maissa kontrolloidaan lapsille suunnattua markkinoin-
tia. Esimerkiksi Ruotsissa on kiellettya mainostaa leluja, elintarvikkeita ja elektroniik-
kapelgja ale 12-vuotiaille (Quart 2003, 91) ja Kreikassa leikkikalujen markkinointi on
kokonaan kielletty. (Kinturi 1999, 6; Salomaa 2004.)

Median vaikutusta lapsen kuluttajaksi sosiaalistumiseen kuitenkin yleensa yliarvioi-
daan (Hansen & Hansen 2005, 2). Tutkimusten mukaan viiteryhman ja vanhempien
vaikutus lapsen kulutuskayttaytymiseen on paljon voimakkaampaa. Lapsi tekee tulkin-
toja siitd, miten ympéristd toivoo hanen kayttaytyvan. Tama tulkinta vaikuttaa siihen,
mit& informaatiota lapsi ylipaétadn mainoksista poimii ja miten han tété tietoa prosessoi.
(Wartella 1979, 79.) Lahiympériston asenteet tarttuvat lapseen, joten ympariston asen-
tellla on olennainen vaikutus siihen, minkdlainen asenne myds lapsella on mainontaa
kohtaan (Hoppu 1998, 51) ja kuinka kriittisesti hdn mainoksia tarkastelee (John 1999).
Mutta koska vanhempien seurassa vietetddn yha vahemman aikaa ja median parissa
enemman, mainostgjien valta kasvattgana kasvaa. Taman vuoksi medianlukutaitoa on
alettu opettaa jo ala-asteen oppilaille.

3.6.2 Suomessatarkat sdantelyt mainonnalle

Tutkimuksessani kéasittelen paljon yhdysvaltalaisia tutkimuksia ja kirjallisuutta. Ei
tule kuitenkaan unohtaa, ettd Suomi eroaa monessakin suhteessa Y hdysvalloista. Suo-
messa markkinointia kontrolloidaan tarkasti. Meilla on kuluttgjansuojalaki, joka kieltéa
yleisesti hyvén tavan vastaisen tai muuten sopimattoman mainonnan. Meilld on markki-
natuomioistuin, joka tekee pagtoksia epdvarmoissa tilanteissa. Meilld on mainonnan eet-
tinen neuvosto, joka ottaa selvad kanteluista ja ottaa julkisesti kantaa sopimattoman
markkinoinnin tapauksessa. Meilla sovelletaan my6s mainonnan (kansainvalisid) saan-
toja ja ohjeita, jotka ovat alan itseséételyd, ja joita sovelletaan mainonnan eettisen neu-
voston kannanotoissa. Edellisten lisaksi meilla on kuluttgja-asiamies, joka valvoo jatku-
vasti markkinointia ja kieltéd sellaisen markkinoinnin, joka on hyvén tavan vastaista.
(Norrena 2004, 13.) Hyvan kuvan siitd, miten Suomessa lapsia suojellaan, antaa kulut-
taja-asiamiehen kymmenen teesig, jotka pohjautuvat markkinaoikeuden vakiintuneeseen
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ratkaisukaytantoon ja siita syntyneihin kuluttaja-asiamiehen ratkaisuihin. Teesit esite-
tadn taulukossa 8.

Taulukko 8 Kuluttaja-asiamiehen 10 teesid lapsille suunnattuun markkinointiin
(Kuluttaj a-asiamiehen ohjeet, 14)

1. Markkinointia alaikaisille arvioidaan muuta markkinointia tiukemmin.

2. Mainostajilla on yhteiskunnallinen vastuu. Alaikéisen ihmisarvoa on kunnioitet-
tava

3. Markkinointia, joka yleisesti tavoittaa aaikéisen, voidaan arvioida samoin kuin
alaikéiselle suunnattua markkinointia.

4. Taskurahaostosta suuremmissa hankinnoissa paatosvalta on aina vanhemmilla.

5. Markkinointi on voitava tunnistaa heti markkinoinniksi.

6. Tuotteesta on oltava saatavilla oikeaa, totuudenmukaista ja riittavan konkreet-
tistatietoa

7. Eiarpgjaisiatai kilpailuja, joihin voi osallistua tuotteen ostamalla

8. Kylkidinen el saa olla pdaasia markkinoinnissa.

9. Huoltajalta on saatava suostumus alle 15-vuotiaan toimimiselle asiamiehena

10. Vastuu markkinoinnista on kaikilla, joiden lukuun se tapahtuu.

Edellisen taulukon teesit antavat suuntaa markkinoijille. Markkinointia ei kuitenkaan
voida taysin valvoa ja vastuu annetaan markkinoijille itselleen. Siksi teesit eivédt aina
toteudu. LisBateesaista voi lukea liitteesta 1.
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Tutkimuksen tar koitus

Taman tutkielman tarkoituksena on kuvata eri viiteryhmien vakutusta 10-12-vuotiai-
den suomalaislasten brandien kuluttamiseen. Teoriaosassa tarkasteltiin ensin lgpsia
brandien kuluttgiina, minka jalkeen siirryttiin kasittelemaén kuluttgaksi johtanutta pro-
sessia. Sen jalkeen pohdittiin, mitk& tekijét ovat vaikuttamassa brandien kuluttamiseen.
Naista tekijoista keskityttiin kolmeen tarkeimpéaan: perheeseen, vertaisiin ja mediaan.

10-12-vuotias lapsi heijastaa kuluttamisessaan yhdenmukaisuuden, mutta myos yk-
sil6llisyyden tarvettaan. Han liittéa kuluttamiseensa abstrakteja piirteitd, soveltaa opit-
tuja normeja, symboliikkaa ja uskomuksia. Brandivalintojen avulla lapsi liittéa brandei-
hin liittyvia arvoja ja uskomuksia itseensa ja brandien avulla seka ilmaisee omaa per-
soonaansa etta nayttda kuuluvansa eri viiteryhmiin.

Tutkimusten mukaan kolme téarkeintéa sosalisaatioagenttia ovat vanhemmeat, vertaiset
ja media. Perhettd on perinteisesti pidetty tarkeimpana agenttina. Se toimii kuluttami-
seen liittyvan informaation alkuldhteena ja suodattimena (Moschis 1987, 80). Vanhem-
milta opitaan perusasenne kuluttamista kohtaan (Nelson & McLeod 2005, 517). Vertai-
Sia on perinteisesti pidetty toiseksi tarkeimpana sosalisaatioagenttina heti vanhempien
jalkeen (Godlin 1969, 808). Nykyaan monet tutkijat pitavét vertaisia kuitenkin kaikkein
tarkeimpiné kuluttajakasvattajina (Nelson & McLeod 2005, 517). Lapset viettavét jopa
enemman aikaa vertaistensa kuin vanhempiensa seurassa (Dotson & Hyatt 2005, 37).
Nykylapset viettavat noin 3—4 tuntia paivassa television dressa (Dotson & Hyatt 2005,
36), joten television roolia kuluttajakasvattgana voi aliarvioida.

Nain ollen teoreettisen analyysin perusteella tutkimusongelmaksi muodostuu se, mi-
ten eri viiteryhmét vakuttavat lasten bréndien kuluttamiseen. Koska kolme térkeinta
viiteryhmaa ta sosialisaatioagenttia ovat perhe, vertaiset ja media, tutkimusongelma
ratkaistaan seuraavien kolmen osaongelman avulla:

e Miten perhe vaikuttaa brandien kuluttamiseen?
e Miten vertaiset vaikuttavat brandien kuluttamiseen?
e Miten media vaikuttaa brandien kuluttamiseen?

Tutkimuksen osaongelmat on puettu kysymysten muotoon. Kysymyksiin saadaan
vastaukset tiettyja menetelmid kayttamalla Téssa luvussa kerrotaan ensin valitusta tut-
kimusotteesta ja tutkimusmenetelmistd. Taman jéalkeen kerrotaan, mité seikkoja piti ot-
taa huomioon tutkimusta tehtdessd. Lopuks pohditaan tutkimuksen luotettavuuteen
liittyvia seikkoja.
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4.2  Tutkimusotteen jatutkimusmenetelmien valinta

Tutkimuksen tarkoituksena ei ole tehda tilastollisia yleistyksig, vaan pikemminkin ana
lyyttisesti kuvata ja ennen kaikkea ymmartda lasten kokemusmaailmaa. Sikali kuin
yleistyksisté voidaan tassa tutkimuksessa puhua, ne ovat luonteeltaan analyyttisia tai
teoreettisia. Edellytyksena teoreettisten yleistysten tekemiselle on aineiston laatu, & tut-
kittavien havaintoyksikbiden méara. Niinpa tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimusote.

Laadullista tutkimusotetta k&ytetédan, kun halutaan ymmartda jokin ilmio ja vastata
kysymyksiin: mitd, miks ja kuinka (Seppéla 1996, 34-37). Kvalitatiivinen tutkimus on
kvantitatiivista joustavampi ja se auttaa pédsemaan ” standardivastausten” taakse, haas-
tateltavien maailmaan (Mahotra & Birks 2000, 158). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tarkastellaan aineistoa kokonaisuutena (Alasuutari 1999, 38). Sen avulla saadaan myo6s
kuvauksia prosesseista ja ominaisuuksien valisistd suhteista (Seppad 1996, 34, 35).
Siiné annetaan vastagjille mahdollisuus tunteiden, asenteiden, motiivien ja kokemuksien
syvemmadlle. (Malhotra & Birks 2000, 158-159.) Kannattaa kuitenkin panna merkille,
ettd menetelmé sinans ei ole pinnallinen tai syvallinen, vaan tutkimuksen onnistuminen
rilppuu siitd, miten menetelmia kéytetédn. Niin muodoin seka kvantitatiivisella etta
kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan saada yhta hyvin pinnallista kuin syvéllistakin
tietoa.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin ryhmahaastattelua, jota voidaan kutsua myos ryh-
makeskusteluksi. Ryhméahaastattelut ovat laadullista tutkimusta, jossa tutkimusaineistoa
saadaan synnyttdmalla useamman haastateltavan vélille keskustelua ja havainnoimalla
syntynytta vuorovaikutusta (Heiskanen ym. 2005; Eskola & Suoranta 1998, 95). Ryh-
mahaastatteluja kdytetéan yleensa kolmessa tapauksessa: kartoittamaan véhan tunnettua
aluetta, tuomaan esille tiedostamattomia kasityksia tai syvallista tietoa ja selvittamaan
kokemuksia (Seppala 1996, 42). Kuluttajien merkkivalinnat perustuvat emotionaalisiin,
syvéla oleviin syihin. Taman vuoksi niitd el usein tiedosteta tai haluta tuoda ilmi. Ryh-
mahaastattelujen avulla voidaan p&asta kuluttgjien kokemusmaailmaan. (Dichter 1947,
432-443.) Lisaksi, koska tdman tutkimuksen aihealue on kohtalaisen vahan tutkittu,
vaatii se mahdollisimman seikkaperaista paneutumista kokemuksiin. Siksi ryhmahaas-
tattelu sopii tdman tutkimuksen menetelméksi. Ryhmahaagtatteluja suositellaan myoés
silloin, kun tutkimuksen kohteena ovat lapset (Mahotra & Birks 2000, 203).

Ryhméhaastattelulla tarkoitetaan strukturoimatonta haastattelua, joka tehdaan pie-
nelle ja mahdollismman homogeeniselle ryhmélle (Mahotra & Birks 2000, 161-162).
Optimaalinen haastatteluryhma on yleensi 4-8 henkiloa (Eskola & Suoranta 1998, 97),
mutta jos haastateltavat ovat lapsia, on sopiva ryhméakoko 34 lasta (Wilska 2006,
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haastattelu). Ryhmahaastattel ussa saadaan useamman vastagjan tulokset samanaikaisesti
(Moilanen 1995, 28). Haastateltavat paitsi kannustavat toisiaan puhumaan, myds kont-
rolloivat toisiaan (Eskola & Suoranta 1998, 97). Keskusteluissa ei ole tarkoitus pdasta
yksimielisyyteen, vaan saada nékdkantojen moninaisuus esille. Se antaa myos mahdolli-
suuden tarkentaviin kysymyksiin. (Heiskanen ym. 2005.)

Ryhméahaastattelu on arkikeskustelun simulaatio (Lunt & Livingstone 1996, Nivan
2004 mukaan). Se on hyva keino saada tutkija tutkittavien maailmaan (Eskola & Suo-
ranta 1998, 96). Tutkijan rooli onkin siina pienempi kuin henkilokohtaisessa haastatte-
lussa. Ryhméhaastattelussa tutkitaan ihmista kokonaisvaltaisesti, osana sosiaalista kon-
tekstia (Moilanen 1995, 26). Tutkittavat marittelevét itse kayttamansa kielen ja kasit-
teet (Heiskanen ym. 2005).

Ryhméahaastattelussa haastattelijan tulisi olla ystavallinen, mutta tiukka. Hanen tulee
olla keskustelun motivoija, johdattelija, hillitsija ja kannustaja. Han ei itse saa osallistua
keskusteluun. (Seppéla 1996, 43.) Haastattelijan pitais antaa keskustelun virrata ja ih-
misten pitda omat mielipiteensd. Hanen tulee houkutella haastateltavat keskusteluun ja
saada kaikki tuntemaan olonsa mukavaksi ja térkedksi. Hanen tehtavandan on esittda
tarkentavia kysymyksia ja houkutella osallistumattomat mukaan keskusteluun. Hanelta
vaaditaan myds joustavuutta: keskustelu el aina etene suunnitelmien mukaan. Tarvitaan
improvisointikykyd. Haastattelijan taytyy pysyatarkkana, jottavoi tarttua aiheeseen, jos
Siitd saisi jotain mielenkiintoista lisétietoa. Lisdksl haastattelijan tulisi havainnoida
muutakin kuin verbaalista kommunikointia. (Malhotra & Birks 2000, 164.)

Haadtateltaviksi valittiin 10-12-vuotiaita, jotka olisivat homogeenisyyden vuoksi
samaa sukupuolta keskenéan (ks. Malhotra & Birks 2000, 161-162). Wilskan suositte-
lujen vuoksi ryhmaan pyrittiin valitsemaan lapsia, jotka eivét ole parhaita ystavyksia
keskendan. Y stavyksilla on yleensa liilan samanlaiset mielipiteet, eikd kunnon keskus-
telua saada siksi aikaiseksi. (Wilska 2006, haastattelu.) Haastatteluryhmiin haluttiin
myos keskustelukykyisia ja reippaita osallistujia. Jotta ryhma pystyttiin kontrolloimaan
halutun kaltaiseksi, valittiin haastateltavat harkinnanvaraisella otannalla.

Harkinnanvaraisella otannalla tarkoitetaan otantamenetelmag, jossa tutkimuksen suo-
rittaja valitsee naytteen populaatiosta eli kohdeperugoukosta tarkoitusenomaisesti
omien kriteeriensd mukaan (Seppala 1996, 117; Malhotra & Birks 2000, 354). Populaa-
tiona tassa tutkimuksessa olivat suomalaiset 10-12-vuotiaat lapset. Haastateltavat valit-
tiin harkinnanvaraisesti Helsingin keskustassa sijaitsevasta Kaisaniemen alakoulusta ja
Sakylan lahella sjaitsevasta pienestd Levan kyldkoulusta. Nain saatiin haastatelluiksi
seka pddkaupunkiseudulla, keskustassa asuvia lapsia ettd maalla asuvia lapsia. Otos-
kooks otettiin kaksitoista 10-12-vuotiasta, jotka jaettiin 4 ryhmaan. Wilskan ohjeita
noudattaen jokaiseen ryhmaan valittiin 3 lasta. Taulukosta 7 nédkyvét haastateltujen las-
teniét ja sukupuoli.
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Taulukko 9 Tutkimukseen vastaavien ominaisuudet

Kokonaismaara 12
Tyttgja 6
Poikia 6
10-vuotiaita 1
11-vuotiaita 11

Haagtateltavat jaettiin neljaan ryhmaan siten, ettd mukana oli kaksi poikien ryhmaa seka
kaksi tyttojen ryhméé Kussakin ryhméssé oli kolme haastateltavaa

4.3  Haastattelujen toteutus

Haadtattelut tehtiin syksylla 2006. Ennen haastatteluja haastateltavien vanhemmille 1&
hetettiin lupaa pyytavét kaavakkeet, jotka saatiin allekirjoitettuina takaisin.** Haastatte-
lut tehtiin koulutuntien aikana ja ne kestivat kukin noin tunnin.

Haastattelun aluksi haastateltaville kerrottiin haastattelun vapaaehtoisuudesta, heidan
anonymiteetistdan ja siitg, etta tutkimuksen tulokset tullaan kasittelemaan luottamuksel -
lisesti. Lapsille kerrottiin myos tutkimuksen tarkoituksesta ja sen nauhoittamisesta. (Ni-
van 2002 ohjeita mukaillen.)

Haastattelussa edettiin keskustelurungon mukaisesti.™> Keskustelurunko on valttama
ton osa keskustelua, jossa tulisi olla tutkimusongelman kannalta olennaisimmat kysy-
mykset. (Seppdld 1996, 43). Haastattelussa edettiin teemoittain ja yleisesta yksityiskoh-
tiin.

Haastatteluissa esille tuoduiksi brandeiksi valittiin sellaisia tuotteita, joita lapset tut-
kimuksen mukaan eniten ostavat. Suomalaisista 10-12-vuotiaista lapsista 80 % ostaa
rahoillaan jaételod, makeisia ja virvokkeita (Wilska 2003). Myos sipsgjd, hampurilaisia
ja pizzoja kulutetaan. Tavarahankinnoista cd-levyt, vaatteet ja jalkineet ovat suosituim-
pia. Myds kosmetiikka, lelut, pelit ja korut vievé oman osuutensa lasten viikkorahasta.
(Nordea 2002.) Tanskalaisen tutkimuksen mukaan 10-12-vuotiaat lapset ostavat etenkin
suklaapatukoita. Tutkimuksen mukaan lapset kavivat ostoksilla etenkin H&M:ssé ja
McDonald'sissa. (Hansen & Hansen 2005, 47.) Haastattelun brandit valittiin osittain
my&s Bournen tuotgjakoa noudattaen. Bournen mukaan tuotteet voidaan jakaa neljaan
ryhmaan: julkisesti kaytettavét ylellisyystuotteet, julkisesti kéytettavat pavittaistavarat,

¥ Ks liite2.
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yksityisesti kaytettavat ylellisyystuotteet ja yksityisesti kaytettdvét péivittéistavarat.
(Bourne, Childers & Raon 1992 mukaan.)

4.4  Lapsia haastateltaessa huomioon otettavia seikkoja

Lapsia haastateltaessa on otettava huomioon muutama seikka, silla lapset eivét ole yhta
kehittyneitd kognitiivisesti, sosiaalisesti ja emotionaalisesti kuin aikuiset. Piaget (teoriaa
kasiteltiin luvussa 2.1) mainitsee kolme térkeda asiaa, jotka kannattaa ottaa huomioon
lasta haastateltaessa. Nama ovat lapsen luontaisen spontaaniuden esille houkutteleminen
sekd lapsen kehitystason huomioiminen haastattelussa ja myos johtopéétoksia tehtéessa.
(Piaget, Ginsburgin 1997 mukaan.) Nama seikat otettiin huomioon myos téta tutkimusta
tehtéessa

Lapset antavat aikuisia helpommin haastattelutilanteen vaikuttaa luontaiseen spon-
taaniuteensa ja esittévat helposti muuta kuin ovat. He eivét ole yhté taitavia kuin aikui-
set ilmaisemaan asenteitaan ja mielipiteitédn bréndeistéd Etenkin 5-11-vuotiailla on ta
pana liioitella. Myos vertaisten lasnéolo haastattel utilanteessa vaikuttaa enemman lasten
kuin aikuisten vastauksiin. Esimerkiksi mielipiteet muuttuvat lapsilla helpommin kuin
aikuisilla. (Ross & Harradine 2004.) Lapset ovat myds aikuisia helpommin johdatelta-
Vissa, joten esitettavien kysymysten johdattel evuuteen tulee kiinnittda erityista huomiota
(Ginsburg 1997, 148).

Lapset eivdt mydskéddn ymmarra termeja samalla tavalla kuin aikuiset. Siksi téssa
tutkimuksessa selvitettiin ensin lapsille, mita brandi tarkoittaa. Lapsille tulisi haastatte-
lussa puhua kielta, jota he ymmartavét. Heidan tulisi tuntea olonsa aiheen eksperteiksi.
Nain véltyttaisiin parhaiten vastauksilta, jotka on annettu vain, koska yritetdan miellyt-
té& haastattelijaa. (Ginsburg 1997, 130-133.)

4.5  Aineiston analyys

Laadullisen aineiston analyys koostuu kahdesta vaiheesta: havaintojen pelkistamisesta
ja arvoituksen ratkaisemisesta (Alasuutari 1999, 39). Havaintojen pelkistdmisessi on
kyse aineiston selkiyttamisesta ja tiivissamisesta niin, ettel siité katoa térkedé informaa-
tiota (Eskola & Suoranta 1998, 138). Arvoitusten ratkaisussa taas tulokset tulkitaan
(Alasuutari 1999, 44). IImid kasitteellistetédn ja siitd muodostetaan niin sanottua kay-
tannon teoriaa. Analyysia el voida etukateen taysin suunnitella, silla aineiston keruun
edistyessd myds ymmarrys aihepiirista kasvaa. Monesti jopa tutkimusongelma muo-
toutuu tdsmalliseksi vasta aineiston keruuvaiheessa. (Seppaé 1996, 37.)
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Tassd tutkimuksessa tuloksia pyrittiin tarkastelemaan induktiivisesti eli tulosten
kautta pohdittiin teoriaa, eiké toisin pain. Tutkimustilanteeseen yritettiin menna ilman
ennakko-odotuksia ja -kasityksia. Vasta analyysivaiheessa verrattiin tuloksia tutkielman
alkuosan teoriaan. Teoria on kuitenkin l&sna haastattelutilanteessa voimakkaasti, silla
ilman teoriaa el esimerkiks haastattelurunkoaolisi osattu tehda.

Taman tutkimuksen aineisto analysoitiin temaattisesti. Analyysissa kaytettiin al-
kuosan teoriaa ja tutkimuksen empiirista osiota kasiteltiin teoreettisen jasennyksen mu-
kaisesti. Jokainen teoriaosan késite analysoitiin erikseen.

4.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi kohdistuu l&hinna tutkijaan itseensa ja
koko tutkimusprosessiin. Tutkimusprosessin onnistuneisuus riippuu tutkijan patevyy-
destd, osaamisesta sekd arviointi- ja kommunikointikyvysta Myos tutkijan subjektiivi-
suus tulee helposti esille kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Seppala 1996, 39-40.) Kulut-
tagjan valintoihin liittyy alitgjuntaisia syitd, joita ryhmahaastattelun avulla yritetdan
saada esille. Taman vuoksi haastatteluaineistojen tulkinta on hyvin subjektiivista
(Dichter, 1947, 432-443.) Kuitenkin, koska tulkinta perustuu teoreettiseen taustoituk-
seen, teoria tavallaan objektivoi tulkintoja. Lukija voi nain ollen arvioida tutkimuksen
luotettavuutta ja hyvyytta sen mukaan, onko tulkinnoille olemassa teoreettista perustaa.
Nan on pakko olla, koska muutoin mitké tahansa tulkinnat olisivat yhta pétevid, mika
puolestaan johtaisi véittelyyn, jolla el ole rationaalista pohjaa (makuasioista el voi ratio-
naalisesti kiistelld), ja toisaalta, jos ndin el olisi, teoriala ei olisi mitédn merkitystéa tut-
kimuksessa. Ja edelleen, jos teorialla @ olisi mitéan merkitystg, e edes vois puhua tut-
kimuksesta.

Tutkimusprosessin luotettavuuden kriteereina voidaan kayttda Eskolan ja Suorannan
mukaan muun muassa uskottavuutta, sirrettavyyttd, varmuutta ja vahvistuvuutta
(Eskola & Suoranta 1999, 211). Taman tutkimuksen luotettavuutta pohditaan ndiden
kriteerien suhteen.

Uskottavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tutkijan kasitteellistykset ja tulkin-
nan vastaavat tutkittavien kasityksid (Eskola & Suoranta 1999, 211). Taman tutkimuk-
sen uskottavuuteen vaikuttivat muun muassa haastattelijan ja haastateltavien kayttamét
erilaiset kielet ja erilaisesta eldméanvaiheesta johtuvat seikat. Uskottavuutta pyrittiin pa-
rantamaan tutustumalla haastateltavien kehitystasosta kertovaan kirjallisuuteen ja kayt-
tamalla haastattelutilanteessa termejd, joita haastateltavat ymmartavat paremmin. Esi-
merkiksi ennen haastatteluja selvitettiin, onko sana brandi tuttu lapsille. Sana selitettiin
heille k&yttéden apuna muita sanoja, kuten merkkituote.
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Tutkimustulosten siirrettavyydella tarkoitetaan sitd, onko tulosten siirtéaminen toi-
seen kontekstiin mahdollista. Eskolan ja Suorannan mukaan kvalitatiivisesta tutkimuk-
sesta el kannata tehda tilastollisia yleistyksid, mutta siirrettavyys toiseen kontekstiin pi-
tais tietyin ehdoin olla mahdollista (Eskola & Suoranta 1999, 212-213). Tilastollisten
yleistysten sijasta laadullisesta aineistosta tehdéankin analyyttisia yleistyksia. Analyytti-
sessd yleistamisessa pyritéén tuottamaan sellaisia késitteellistamisen tapoja, jotka autta-
vat ymmartamaan tutkittavaa ilmiéta Myos taman tutkimuksen tarkoituksena oli péasta
lasten kokemusmaailmaan késiksi ja pyrkida ymmértamaan kasilla olevaa ilmiota. Siir-
rettavyyteen vaikuttaa kuitenkin se, etta tutkimus on tehty kahden koulun oppilaille,
joita oli yhteensa vain 12. Naytteen laadun arvioinnissa on kuitenkin pohdittava, kuinka
hyvin tulokset kuvastavat tutkimuksen kohdeperusoukkoa (Seppdla 1996, 125) eli hel-
sinkildisia ja levalaisia 10-12-vuotiaita. Taman vuoks haastateltavat valittiin sellaisista
kouluista, jotka vastaisivat parhaiten niin sanottuja normaalin hyvinvoinnin alueen op-
pilaita (ks. Gronholm 2001).

Varmuudella tarkoitetaan sitd, ovatko mahdolliset syntyvét virheet, esimerkiksi tut-
kijan ennakko-odotukset, otettu huomioon (Eskola & Suoranta 1999, 212) Taméan tut-
kimuksen varmuuteen vaikuttivat negatiivisesti haastattelijan ennakkokasitykset ja -
odotukset. Haastattelija luo helposti paasséan yleistyksig, jotka ndkyvét haastateltavan
esittamina kysymyksing, kysymysten muotona ja danettbmana viestintéana (Moilanen
1995, 39). Varmuuteen vaikutti negatiivisesti myds muun muassa se, etta lapset 10-12-
vuoden i8ssa eivat mielellddn myénna vanhempiensa vaikutusta heidan ajatuksiinsa ja
toimintaansa. Siksi tutkimukset, joissa selvitetédn vanhempien vaikutusta lapsiin, eivét
aina pida téysin paikkaansa. (Nelson & McLeod 2005, 524.)

Ryhméhaastatteluun tutkimusmenetelmana liittyy myos ongelmia, jotka vaikuttavat
varmuuteen. Haastateltavat voivat esimerkiks jannittéa toisten seuraa, eivétka sen
vuoksi uskalla tuoda ndkemyksiéan esille, etenkin jos mielipiteet ovat eriavid. (Heiska
nen ym. 2005.) Vastagjat antavat helposti vastauksia, jotka ovat sosiaalisesti hyvaksyt-
tyja (Mahotra & Birks 2000, 223). Ryhméahaastattelussa keskustelu voi myos helposti
eksya raiteiltaan (Heiskanen ym. 2005). Né&itd ongelmia pyrittiin valttamaan valitse-
malla haastatteluun oppilaita harkinnanvaraisesti opettgjan avustuksella. Opettajaa pyy-
dettiin valitsemaan luokasta sellaisia henkil6itd, jotka ovat puheliaita, sosiaalisia, roh-
keita, mutta samalla sellaisia, jotka todenndkoisesti kayttaytyisivét asiallisesti.

Tutkimuksen vahvistuvuudella tarkoitetaan sitd, saavatko tehdyt tulkinnat tukea ai-
kaisemmista tutkimuksista (Eskola & Suoranta 1999, 213.) Téaméan tutkimuksen vah-
vistuvuutta haittasi atkaisempien tutkimuksien niukkuus. Esimerkiksi Suomessa ei ole
tdlaisia tutkimuksia tehty juuri lainkaan. Tutkielmassa on myos kaytetty paljon yhdys-
valtalaista kirjallisuutta ja siella tehtyja tutkimuksia. Suomi eroaa kuitenkin monessa
suhteessa Y hdysvalloista. Esimerkiksi yhdysvaltalaiset nuoret suhtautuvat mainoksiin ja



niissa esitettyihin tuotteisiin positiivissmmin kuin saman ikaiset lapset Australiassa tai
Ranskassa (Nelson & McLeod 2005, 525) ja varmasti myos Suomessa. Norrenan mu-
kaan yhdysvaltalaiset lapset suhtautuvat myos bréndeihin positiivisemmin kuin suoma-
laiset lapset (Norrena 2003, 19).
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin loka- ja marraskuussa 2006. Ensimmaiset haastat-
telut tehtiin Helsingin ydinkeskustassa sijaitsevalla Kaisaniemen ala-asteella. Toiset
haastattelut tehtiin Y pgjalla sijaitsevan Levan kylan ala-asteella.

5.1 Hedsngin keskustan tyttdjen haastattel ut

Ensimméinen haastattelu tehtiin Helsingin keskustassa Kaisaniemen ala-asteella. Haas-
tateltavina oli kolme viidesluokkalaista tytt6d, joista kaksi oli 11-vuotiaita ja yks 10-
vuotias. Haastattelu kesti noin 1 tunnin ja5 minuuttia.

Haastattelu eteni helposti, silla tyt6t olivat hyvin puheliaita ja kiinnostuneita kulut-
tamisesta ja brandeistd. Seuraavissa luvuissa on kerrottu keskustelun tuloksista osa-alu-
eittain. Ensimmaisessa luvussa kerrotaan siitd, miten lapset asennoituivat brandeihin ja
kuluttamiseen. Toisessa luvussa pohditaan, mitka tekijét vaikuttivat bréndien kuluttami-
seen ja kuluttamiseen yleensdkin. Kolmannessa, neljannessa ja viidennessa luvussa ker-
rotaan tarkemmin kolmen téarkeimman sosialisaatioagentin vaikutuksesta lasten kulut-
tamiseen.

5.1.1 Tytot ja bréandien kuluttaminen

Haastatellut tyt6t olivat hyvin selvilla mité brandi tarkoittaa ja osasivat mainita monta
brandig, jotka olivat nyt suosittuja. Esille tulivat muun muassa Louis Vuitton, Vans,
Converse ja Lordi-kola. Brandi tarkoitti heille tuotetta, joka on hieman tavallista tuo-
tetta kalliimpi, hienompi, muodikkaampi ja laadukkaampi. Yleensa hintavat tuotteet
olivat brandeja.

Monet brandit, etenkin vaatebrandit, vaihtuivat muodin mukana. Lapset puhuivat
paljon " viime kevadn merkkivaatteista’, brandeistd, jotka olivat vield hetki sitten muo-
dikkaita, mutta joita e enda sopinut kayttdd. Brandi ei automaattisesti tarkoittanut tuo-
tetta, jota kaikki halusivat kayttda. Vaatebrandin piti myos olla muodissa. Sen sijaan
muissa tuotteissa muodin vaihtelu ei nakynyt niin selkedsti. Esimerkiksi hampurilaisra-
vintolat, ruokatuotteet ja hammastahnat pysyivét samoina pitkan aikaa. Niita kohtaan oli
enemman brandiuskollisuutta.

Lapset pitivét ostoksilla kdymisesté ja viettivatkin usein aikaa kaupoissa ja ostoskes-
kuksissa. Ostoksilla kaytiin useimmiten kavereiden kanssa tai yksin. Vanhempia ei
huolittu mukaan muuta kuin maksamaan ostokset tai hakemaan ne myohemmin kau-
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poista. Ostoksilla kaytiin muun muassa sellaisissa kaupoissa kuin Lindex, H&M ja Sep-
pala. Selkeasti valteltavia kauppoja e ollut, mutta Prismasta, Citymarketista ja muista
ruokakaupoista ei julkisesti kéytettévia vaatteita halutta hakea. Niisté kuitenkin haettiin
koti-, mokki- tai urheiluvaatteita.

Bréandeilla oli merkitysta Hampurilaisella kéytiin mielelldan aina samassa paikassa,
kotona kaytettiin aina saman merkkisia ruokatuotteita ja kemikaalgja. Lapset olivat tot-
tuneet moniin tuotteisiin, eivatka mielelléén kokeilleet uusia. Eniten brandien merkitys
nakyi kuitenkin vaatteissa ja suojavarusteissa, kuten ratsastuskypéran kohdalla. Suoja-
varusteissa tunnettu brandi oli ehdoton: lapset eivat halunneet riskeerata turvallisuuttaan
ostamalla halpaa ja tuntematonta. Muissa asusteissa brandeilld oli valia ainakin silloin,
kun tuotetta kaytettiin ikétovereiden nahden.

Julkisesti kéaytettavien brandien piti endottomasti olla aitoja, ei "feikked’. Yksi lap-
sista kertoi, etté kaikilla on nykyaén Louis Vuittonin laukut. Jos e ollut kyse Vuittonin
tuotteesta, sen tunnisti yleensa heti tai sitten mydhemmin, kun tuotetta tarkasteli 1&
hemmin. Jos jollain oli paélléan " feikkituote’, sitd pidettiin nolona ja siita yleensa huo-
mautettiin &8neen.

" Meidan kaveri osti Converse kengét, tai sen aiti osti sellaiset. Niissi on sellainen
lappu: Converse All Sars, niin niissd lukikin Classic Converse Mallstars. Ensin ma
olin, et wau, nama on aidot, mut yks kaveri sanoi, et hetkinen, mitd ndissa oikein lu-
kee.”

Merkittomyys sen sijaan ndhtiin seka positiivisena etta negatiivisena asiana. Oli hie-
noa, etta joku pystyi pukeutumaan vaatteisiin, jotka elvét olleet mitdan tunnettua merk-
ki, mutta jos tuote muistutti merkkituotetta, oli parempi, ettel " merkittémyyttd” huo-
mannut. Jos esimerkiks oli kengét, jotka muistuttivat Vansin kenki&, oli parempi, etta
kengista ndkyi vain vahan, niin ettei niita tunnistanut "feikeiksi”. Vaaran merkin kayt-
taminen oli hévettava asia; "No hel!l Eihdn Conversen ndkoisissa kengissa voi All
Sarsin gjasta Classic Mallstars.” Tdlaisia tuotteita pystyttiin kayttdmaan julkisesti
vain niin, ettd tuote peitettiin Idhes kokonaan. Esimerkiks vaard merkki kengissa piti
piilottaa todella pitkien lahkeiden tai s&&rystimien alle. Silti mietittiin, ettd " kuitenkin
joku katsoo niité ja huomaa, ettei ne olekaan aidosti merkkituote vaan feikkituote” .
Kotona sen sijaan sai kayttda mink& merkkisia tuotteita tahansa, eika sité tarvinnut piilo-
tella mitenk&an.

lhmisi§, jotka eivét koskaan kayttaneet merkkituotteita, ihailtiin. Heita pidettiin roh-
keina ja oman tyylinsd l6ytaneind ihmisind. Tytot eivét kuitenkaan itse tahtoneet tai
kehdanneet kayttaa pelkastdan sellaisia vaatteita, jotka eivét olleet tunnettua brandia

Aitojen brandien kayttdminen ndhtiin positiivisena asiana, kunhan brandeja ei ollut
liikaa ja kunhan ne olivat muodissa. Ihmisig, joilla oli lilkaa merkkituotteita, paallaan
pidettiin ” muotipelleind” ja ihmising, jotka elavé "muodin armoilla” . Brandit eivét
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minen suosittu vai ei. Sen ne kertoivat, onko tdllainen ihminen rikkaasta perheesta.
Merkittomyys el kuitenkaan kertonut Sitd, oliko lapsi kdyha vai ei: ” Voihan tyyppi olla
vaikka Paris Hiltonin laps ja olla kayttamatta mitdan merkkituotteita.”

Brandit olivat myds ylpeyden aihe. Tyttt kertoivat innoissaan omistamistaan merk-
kituotteista. Oli my0s tarkedd mainita, kuinka paljon tuotteet olivat maksaneet. Mité
kalliimpi tuote oli ollut, sitd enemman oli ylpeytta &nessa " Minun Converset oli 70 €.”
Jos merkkituotteen oli saanut halvalla, piti sité jotenkin puolustella: ” Mun, siis ne on
aidot, mutta oli jotain 5 euroa, mutta ne on Kiinasta. -- Tadlla ne on niinku 70 € ja
siella 5 €. Mutta toisaalta, matka sinne on aika kallis...”.

Brandien kayttamisessa piti siis lasten mukaan |6yt8a kultainen keskitie: brandeja ei
saanut olla litkaa, mutta niita kuitenkin piti olla. Brandien piti myds olla sellaisia, jotka
ovat heidan ystavapiirissdan hyvéksyttyja Niiden piti olla muotia. Merkin taydellinen
puuttuminen oli hyvaksyttavdsa, kunhan tuote ei muuten muistuttanut aitoa merkki-
tuotetta. " Felkkituotteita® e voitu k&yttda muuta kuin kotona, silld gjateltiin, ettd joku
kuitenkin huomaa tuotteiden olevan epé&aitoja. Nama sdanntt péativéat [ahinna julkisesti
kaytettaviin tuotteisiin, yleensa vaatteisiin ja jalkineisiin.

5.1.2  Tytét ja brandien kuluttamiseen vaikuttaneet tekijéat

Haastatelluilla tytoilla oli selke& kuva siitd, mitka tekijét olivat vaikuttaneet heidan ku-
luttamiseensa. Heidén mukaansa kavereilla oli ehdottomasti suurin vaikutus. Prosessi
kulki niin, ettd ensin joku muotitietoinen naki televisiosta, mika nyt on muodissa ja
hankki téta tuotetta. Sen jalkeen muut alkoivat kopioida hanen tyylidan. Haluttuja tuot-
teita voitiin ostaa sen rgjoissa, kuinka paljon vanhemmilta saatiin rahaa

Lasten mukaan mainokset toimivat siis muutosagentteina, jotka antavat ryhman j&
senille informaatiota ja neuvoja uusista tuotteista. Jotkut iké&toverit taas toimivat mieli-
pidejohtgjinajainnovaattoreina eli ihmising, jotka ottavat jonkun uuden asian omakseen
ennen muita ja jonka tyylid muut kopioivat. ” Otetaan vaikka Lindexin mainokset, niin
huomaa, ettd kuudeduokkalaiset on alkanut kopioida niiss nakyvia juttuja. Nyt ollaan
nahty ihan samanlaisia villapaitoja muiden padlla.” ” No, se on varmaan niin (miten
jostain tuotteesta tulee suodittu), etté joku tosi huippumuctitietoinen on lukenut jostain
amerikkalaisesta huippulehdestd, ettéa tamé on ”in” ja sitten alkaa kayttaa sitd. Stten
muut alkaa kopioida Std.” Vanhemmat taas toimivat portinvartijoina, eli vaikuttavat
vuorostaan siihen, kuinka paljon néité ikdtovereita voidaan kopioida. (ks. Hansen &
Hansen 2005, 46) ” Me kaydaan varaamassa ne tavarat kaupoista ja vanhemmat kay sit
hakemassa ne, jos niille vaan kay.”
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Myds julkisuuden henkil6illa oli lasten mukaan suuri vaikutus siihen, miten jokin
maarétty vaatemerkki paadyttiin valitsemaan:” -- jos jonkun idoli ois kdyttanyt niita, niin
Sit pitais heti hankkia samanlaiset kengét. Sanotaan vaikka, et jos joku Paris Hilton, siis
e tassd tapauksessa varmaan ole, mut jos sll& ois ollut Vansit, niin puolet meidan
koulun tytoista ois heti hankkinut sellaiset sen takia.”

Lapset mainitsivat haagtatteduissa muutaman idolin, joiden eldméa tarkkaillaan ja
tyylid kopioidaan: Kelly Clarkson, Nightwish, Paris Hilton ja Evanescence. Idolin ei
tarvinnut edes olla pidetty, ettd hantd kopioitiin: ”Paris Hilton on ihan kamala kana.
Mutta sité oli hauska katsoa, kun tuli essmerkiksi Leidit landella, kun ne meni siela
korkokengissa jossain mudassa ja toilaili, yritti lypsad lehmida. Minihameissa. Stten
kaikki haluaa sen vaatteita.”

My6s muualta saatiin vinkkeja kuluttamiseen. Esimerkiksi yks haastateltava kertoi
k&yvansa I nternetissi sellaisilla sivuilla, joilla on kuvia erilaisista tavallisista ihmisista
(www.hel-looks.com). Sivuilla kysytéan néiden ihmisten tyylista kysymyksia ja nuoret
saavat ideoitaja voivat kopioida heidan tyyligan.

Opettajatkin mainittiin haastattelussa. Haastateltujen mukaan opettajat yrittivat estéa
lapsia meikkaamasta kouluun, mutta lapset eivét sitéa paljon vélittaneet. Opettgat 1&
hinna yrittivat vaikuttaa, mutta lasten mukaan heilla ei ollut paljonkaan valtaa lapsiin.

5.1.3 Perheen vaikutus lasten kuluttamiseen ja lasten vaikutus perheen kuluttami-
seen

Haadtateltujen tyttdjen mukaan vanhempien vaikutusvalta ulottui 1&hinna rahoitukseen.
Vanhemmat antoivat raamit, joiden puitteissa lapset tekivét ostoksiaan. Vapaa-aikaa
vietettiin suurimmaksi osaks kavereiden kanssa. Ostoksilla ja huvipuistoissa kaytiin
kavereiden — e vanhempien — kanssa. Tytot elvat myoskaan kuunnelleet mielelléén
vanhempiensa mielipiteitd. Vanhemmat eivdt heiddn mielestédn ymmértdneet muotia,
eivéatka sitd, mité lasten kuuluu nyt kayttaa.

Vanhempien musiikkimakua ja vaatetyylia sek& naurettiin ettd ihailtiin. Toisaalta oli
hassua, miten vanhempien tyyli oli niin vanhanaikaista, mutta toisaalta ihailtiin sitg, jos
vanhemmat olivat jossain asiassa muodikkaita. Esimerkiksi Beatlesia kuuntelevaa iséa
naureskeltiin, mutta Queenia kuuntelevaa &itia ei, silld Queen on taas muodissa. Jos
vanhemmat kayttivat kalliita brandeja, lapset kertoivat niista ylpeana ” 1sdlla on Bossin
ja Armanin pukuja, se ostaa niita alennuksesta ja normaalihintaisinakin. Aiti kayttaa
Espritin ja InWWearin tuotteita.”

Vaateostoksille vanhempia el huolittu. Vaatteet kéytiin yleensi valitsemassa yksin tai
kaverin kanssa. Vaatteet varattiin kassalla ja vanhemmat kavivéat myéhemmin ostamassa

49


http://www.hel-looks.com).

vaatteet. Joskus lapset testasivat vanhempiaan. He varasivat vaatteita kaupoista, vaikka
eivét olleet varmoja, ostavatko vanhemmat ne vai eivét. He kokellivat rgjojaan: kuinka
kalliita vaatteet saavat olla niin ettd vanhemmat ostavat ne. Lapset myos saattoivat vai-
kuttaa vanhempiinsa saadakseen haluamansa tuotteet: ” 1sd pakottaa yhteen lintsin lait-
teeseen. Mutta sit voin olla, etta joo, voin tullakin, jos Stten saan I slanninhevosen.”

Jos vanhemmat tulivat mukaan ostoksille, heidan mielipiteitéan e haluttu kuunnella.
Taman vuoks isd huolittiin mukaan mieluummin kuin &iti. 1sd el tuonut niin paljon
esille mielipiteitéan, kun taas aiti yritti vaikuttaa enemman tyttojen tyyliin. I1si oli myds
helpompi ostokumppani, silla isét pysyttelivat rautakaupoissa ja elektroniikkaliikkeissa
sllaaikaa, kun lapset etsivét vaatteita.

Kaikkien kolmen mielestd kavereilla oli suurempi vaikutus heidan kuluttamiseensa
kuin vanhemmilla. Myohemmin kuitenkin yksi lapsista kertoi, ettd molemmilla on ihan
yht&a suuri vaikutus. Valinta tehtiin kavereiden kanssa ja ikétovereiden pukeutumista
gjatellen, mutta hinnan suhteen gjateltiin myds vanhempia. Lasten mukaan vanhemmat
eivdt ymmarrd, mik&a on nyt muotia. Vanhemmat myds hillitsevét lasten meikkaamista
jayrittavét sanoa, ettel lasten siind iéssa tarvitse meikata tai pukeutua jollain tavalla tie-
tamétta oikeasti miten nykyajan lasten kuuluu missakin iéssa tenda

Vanhempien mielipiteet eivét olleet tarkeitd, kun kyseessa olivat vaatteet. Vanhem-
pien mielipiteitéa vaatteista kuunneltiin jopa vahemman kuin mainosten. Lasten mukaan
mainoksista ndkee, mika on muotia ja mita uutta on tulossa, kun taas vanhemmat eivét
tieda muodista paljon mitéan. Kotona muodilla el muutenkaan ollut véalia Kuten aikai-
semmin kavi ilmi, véaranlaisia ja -merkkisia vaatteita oli noloa kayttéa koulussa, kotona
el. Vaikka kouluun e voitukaan kuvitella laittavansa Prisma-merkkisia vaatteita (eten-
k&an jos Prisman merkki oli ndkyvilld), kotona Prisma sai lukea vaikka isolla rinnassa

Mydskéan kannykkaostoksissa vanhemmilla e ollut vaikutusta muuhun kuin siihen,
kuinka paljon kdnnykka sai maksaa. Kavereilta saatiin yleensé ideat siihen, mink&lainen
ja mink& merkkinen kannykka ostettiin. Haastatdluilla ystavyksilla oli samanmerkkiset
kannyka keskendén, mutta heidan vanhemmillaan oli eri merkkiset kénnykat kuin
heilla

Haastattelun edetessa selvis, ettd kaks lapsista kuului samaan ystéavaporukkaan, yksi
ei. Ne kaksi, jotka olivat |dheisia kavereita keskenaan, olivat myds useammin samaa
mieltd asioista kuin se, joka el kuulunut samaan porukkaan. Voi olla, ettd kaksi muuta
kokivat tilanteessa noloksi kertoa, ettd vanhempien mielipiteilla on valig, kun hyva ka-
veri on siind vieress.

Vanhemmilla e siis haastateltujen mukaan ollut suurta vaikutusta siihen, mita vaat-
teita tai kannykoita lapset ostivat. Sen sijaan ruokatuotteisiin liittyvissa kysymyksissa
kéavi selvasti ilmi, ettd eri perheissa suosittiin maarattyja tuotteita, joita myos lapset suo-
sivat. Monet lapset tiesivét tarkkaan, mita levitetta leivan padlle piti laittaa. He kertoivat
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vanhempiensa ostavan jotain maaréttya tuotetta ja he itse halusivat myos téata tuotetta
kayttéd. Esimerkiks yksi tytoista kertoi ylpednd, etta heidan perheesséan kaikki kaytti-
vét vain Oivariinia. Myds hammastahnoissa perheilla oli selkeét merkit, joita kaytettiin.
Kaksi lapsista halus kayttéd samaa merkkia kuin mita heidan perheesséan oli aina kay-
tetty. Yks halusi eri merkkia, koska el pitényt taman tuotemerkin tarjoamista maku-
vaihtoehdoista. Haastatellut lapset kayttivéat eri tuotteita kotonaan kuin heidén kave-
rinsa.

Kuten edella selvisi, lasten mielestéd vanhemmat eivét vaikuta kovinkaan paljon hei-
dan vaateostoksiinsa. Sen sijaan lasten mukaan heilla itselléén oli suuri vaikutus van-
hempiensa vaateostoksiin. Lapset kertoivat vanhemmilleen, mik& on nyt muotia ja mita
kuuluisi kaytté&:

” Aiti yrittaa olla muodikas, mutta se ei osaa. Kerran silla oli pinkit housut ja pinkki
paita.. Ja St joudun monesti sanomaan, etta aiti, ala laita noita, noi e sovi yhteen ja
esim. ettd e tota pinkkid huulipunaa... Ei se ole muotia. Et nykyadn on enemmankin
muotia rosan varinen huulipuna yms.”

Vanhemmat myds kuuntelivat lastensa mielipiteita

" Meidan aiti kayttaa sellaisa 70-luvun silméalasgja, sellaisa valtavia. Stten ma sa-
non sille, et noi onihan hirveet ja Stten se on ihan, et ” onko?” .

" Meidan isa e kysy neuvoa puvuissa, mutta kravateissa se kysyy sek& mun etta aidin
mielipidetta.”

Hampurilaispaikoissa valta oli lapsilla. Haastateltujen vanhemmat eivét yleensa itse
k&yneet hampurilaisella, mutta lasten kanssa mentiin sinne minne lapset halusivat.
Haastatellut kertoivat kéyvansa samoissa hampurilaispaikoissa kuin kaverinsakin, joten
hampurilaispaikkojen valintaan vaikuttivat enemman kaverit kuin vanhemmat.

Lapset pdasivat mukaan myos auto-ostoksille. Automerkkiin heilla ei ollut paljon sa-
nottavaa, mutta takapenkilla piti olla mukavaa istua ja auton piti olla ilmastoitu. Myds
auton ulkomuoto kiinnosti: ” - - mulle on ihan sama, minkalainen auto se on, kunhan ei
ole Lada tai sellainen rotisko” ja” Ei saa olla nelioméinen. Pitaa olla sulavalinjaista.
Se vaikuttaa litkkuvuuteen. Nykyaan auton pitéa olla pyoreda.” Yksi lapsista kertoi yrit-
tavansa vaikuttaa myos isoéditinsa ostoksiin: ”Me yritetddn painostaa meidan mummoa
ostamaan uus auto, kun se on ihan hirved ja ilmastointikaan el oikein toimi...”

Oli myds ostoksia, joissa lasten mielipiteilla ei ollut valia Sellaisiaolivat esimerkiksi
isan tyopuku ja ruokailuvalineet, kuten paistinpannu. Talo-ostoksissa lapset eivét saa-
neet vaikuttaa, mutta he uskoivat silti vanhempiensa tekevan ostoksen gjatellen asiaa
myo6s heidan ndkokulmastaan. ”Ei ne meilta kysele, ettd onko tamé nyt hyva talo, os-
tanko. Mutta jos siella on sellainen metri kertaa metri huone mulle, niin kylla mé sitten
huudan. Kyl ne katsoo vahan, et onks ne meidan huoneet ihan sopivat meille niinku.”
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Vaikka lapset olivat vaikuttamassa moniin ostoksiin, he tiesivét, etta lopullisen pa&
toksen tekevét kuitenkin aina vanhemmat — myos lasten vaateostoksissa. Vanhemmat
eivat ogatuotteita, joita vastaan he ovat.

5.1.4 |kéatovereiden vaikutus kuluttamiseen

Ikétovereilla oli selkedsti suurin vaikutus haastateltujen tyttojen kuluttamiseen. Suurin
osa keskusteluista kasitteli sitd, miten heidan ystavapiirissdan gjateltiin erilaisista ku-
luttamiseen liittyvistd asioista. Lapset kertoivat myos itse, ettd ystavien mielipiteilla on
eniten vaikutusta heidan kuluttamiseensa, etenkin vaatteiden ja muiden julkisesti kay-
tettévien tuotteiden kulutukseen. Vanhempien ja mainosten sanomia peilattiin ystavien
mielipiteisiin: mika on hyvaksyttavad juuri heidan omassa ystavapiirissdan.

Ei ole ihme, etté kavereiden mielipiteilla on suuri vaikutus, silla haastatellut kertoivat
viettdvansa suurimman osan vapaa-gastaan kavereittensa kanssa (sen lisdksi, ettd ovat
koulussa heiddn kanssaan). Kavereiden kanssa kaytiin ostoksilla, hampurilaisella
(vaikka vanhemmat olisivat kieltaneet) ja kahviloissa. Monesti televisiotakin katsottiin
kavereiden kanssa. Muihin sosialisaatioagentteihin verrattuna kavereiden kanssa vietet-
tiin ylivoimaisesti eniten aikaa.

Kavereilla oli suurin vaikutus siihen, mita tyt6t ostivat kaupoista omilla rahoillaan.
Téallaiset tuotteet olivat yleensa tuotteita, joita lapset kuluttivat julkisesti. Sen sijaan ko-
tona kaytettaviin tuotteisiin, kuten ruokatuotteisiin ja hammastahnoihin ei kavereiden
mielipiteill& ollut kovin paljon vaikutusta. Kuten edella kavi ilmi, kotona kéytettiin
usein samoja bréndeja vanhempien kanssa. Epaselvaks kuitenkin jai, kayttivatko lapset
samoja brandejd, koska vanhemmat tekivéat ostokset. Lasten mukaan heilla oli kuitenkin
suuri vaikutus vanhempien ostoksiin, joten voidaan olettaa, etta lapset olisivat saaneet
kéayttdd samoja hammastahna- ja ruokabrandeg a kuin ystavansg, jos olisivat halunneet.

Kuten edella jo tuli esille, lapset pellasivat omaa kuluttamistaan siihen, mita heidan
kaveripiirissian gjateltiin eri asioista Kun kotona voitiin kayttéa mita brandeja tahansa,
ikdtovereiden ndhden pohdittiin tarkkaan, mit& kaytettiin (etenkin vaatteet ja jalkineet).
Jos esimerkiksi lasten kayttama tuote el ollut aito brandi, vaan feikkituote, oli noloa, jos
ikdtoverit saivat sen selville. Tallainen merkki piti peittdd, mutta vain koulussa ja kave-
reiden ndhden. Kyse el ollut pelkastdan siitd, etta tytot olisivat halunneet pukeutua sa-
malla tavalla kuin ystédvansd. He myds halusivat valttya ystavien tekemilta kommen-
tellta ”Kaverit on ihan, ettd etkd |Oytanyt mitdan parempaakaan paikkaa
vaateostoksille kuin Prismal” "Mutta kun kaikki kuitenkin kattoo. Voishan ne (merkit)
olla piilossa tosi pitkien lahkeiden tai sdarystimien alla, mutta ei silti. ”
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Lapset tarkkailivat myos muiden kuluttamista ja tekivat sen perusteella pddtelmia
ndista ihmisista ” Sellainen, jolla ndkyy koko ajan vaatteissa merkit on sellainen muo-
dinseuraaja, muotipelle. Se elda muodin armoilla. Ja se on varmaan rikas. ” Jos omassa
ystavépiirissa joku kayttaytyi eri tavalla kuin muut, sai tdmé osakseen ihmettelya ja
kommenttgja: ” Maija (nimi muutettu) ei juo limsaa Makissa. Setilaa maidon ja Teksas-
pullan, mille me sitten aina nauretaan.” " Meidan kaveri osti Converse kengat, tai sen
aiti osti sellaiset. Niissd on sdlainen lappu: Converse All stars, niin niissa lukikin
Classic Converse Mallstars. Ensin mé olin, et wau, nama on aidot, mut sit Tiina (nimi
muutettu) sanoi, et hetkinen, mita ndissa oikein lukee.”

Ikétoverit aiheuttavat toisilleen siis yhdenmukaisuuden paineita. Haastateltujen mu-
kaan ystavapiirit erottuivatkin toisistaan pukeutumisen ja kdytettéavien brandien suhteen.
Tyttoporukat erotti toisistaan etenkin pukeutumisesta. Yks tytoista kertoi, etta heidan
kaveriporukassaan " --pukeudutaan silleen mustiin vaatteisin ja silleen, mutta ne toiset
pukeutuu sellaisin Marimekon vaatteisiin. Tuollakin on (osoittaa kolmatta haastatelta-
vaa) on tuollainen pallopaita.” Tyttjen mukaan pojille muoti ei ollut niin térkeds, eika
heidan ystavapiirejdan pystynyt tdman vuoksi erottamaan toisistaan vaatteiden perus-
teella. Porukat erottuivat lasten mukaan kuitenkin enemman muodin kuin merkin suh-
teen. Esimerkiks kannykdissa tyttdjen mukaan kannykan koko, muotoilu ja toiminnat
olivat tarkedmpié tekijoita kuin se, oliko kannykka jotain maaréttyd merkkia.

Haastattelun edetessa selvig, ettd kaks lapsista kuului samaan ystavéporukkaan.
Nama kaksi olivat myds useammin samaa mielté asioista kuin se, joka el kuulunut sa-
maan porukkaan. Heilld oli samanlaiset kannykét, he kavivat samoissa ravintoloissa ja
kahviloissa ja ogtivat siella jopa samanlaisia tuotteita Esimerkiksi molemmat joivat
kahvilassa aina j&dteetd. Vakka ndama kaksi kaverusta kayttivét kotona eri hammastah-
namerkkejd, olivat he molemmat sita mieltd, etta mintun ja mentolin maut ovat pahoja
ja siksi hammastahnan pitéa olla joko jotain muuta makua tai sitten hampaat pestéan
ilman hammastahnaa.

Haastattelussa huomattiin myds, etta toinen ystavyksista katsoi toista ylospéin. Han
kertoi tdman puolesta asioista, vastas usein samalla tavalla kuin ystavansa ja muutti
vastausta, jos hanen ystdvansa vastasikin eritavalla. Tama on hyvin luonnollista lapsia
haastatellessa. Mielipiteet muuttuvat lapsilla helpommin kuin aikuisilla (ks. Ross &
Harradine 2004). Tama yritettiin ottaa huomioon arvioitaessa haastattelujen tuloksia.

Y stavapiireissa merkittdmyys nadhtiin hienompana asiana kuin se, ettéa merkkeja n&
kyi. Mieluummin lapset halusivat, ettd Prisman vaatteissa ei ollut merkkia ollenkaan,
kuin etta siind olisi ollut merkki, joka on v&ara Kotona tosin sill&k&an ei ollut valia
Vaatteita, jotka eivét olleet mitéén brandig, voitiin siis kdyttas, kunhan ne eivét olleet
sitten mitéan brandid, eivatka myoskdan muistuttaneet jollain tavalla jotain muotibran-
di& Mutta toisaalta, jos niita ei olisi erottanut mitenkdan oikeista brandeistd, olisivat
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itselleen, he olisivat voineet kayttéa kenkid, jotka ovat ulospain identtiset ”oikean”
brandin kanssa, vaikka ne eivét sitten oikeasti olisikaan oikeat. Bréndeilla tassi tapauk-
sessa haluttiin siis vain ndyttaa kavereille.

5.1.5 Mainosten vaikutus kuluttamiseen

Mainoksilla oli haastateltujen mukaan vaikutusta heidan kuluttamiseensa. Monesti kui-
tenkin valillisesti. Ensin joku (joku muu kuin lapsi itse) néki televisiosta, mik& nyt on
muodissa ja hankki téta tuotetta. Sen jalkeen muut alkoivat kopioida hantd. Mainoksista
ndki, mika on muotia, mutta se, mita sitten loppujen lopuksi alettiin kayttda, riippui
siitd, mita kaverit siité gjattelivat ja oliko sita tuotetta kaytossa heidan omassa kaveripii-
risséan. Mainosten ideoita e haluttu kopioida suoraan, mutta niistd kuitenkin saatiin
paljon ideoita juuri vaateostoksiin.

" Otetaan vaikka Lindexin mainokset, niin huomaa, ett kuudesl uokkalaiset on alka-
nut kopioida niissa nakyvia juttuja. Ollaan ndhty ihan samanlaisia villapaitoja muiden
paalla.”

Haastatellut kertoivat katsovansa paljon televisiota. Yleensa he katsoivat sité yksin,
mutta monesti myos kavereiden kanssa. Lapset katsoivat etenkin Disney Channelia ja
Voice-televisiota (musiikkitelevisio). Vain yksi haastatelluista kertoi katsovansa aina
my6s mainokset, muut kdvivéa yleensa mainostauolla jdékaapilla. Kaikki pitivét televi-
siomainoksia turhina, silla heidédn mukaansa ihmiset eivét yleensi edes katsoneet niita
Silti lapset itse muistivat monia mainoksia jopa ulkoa ja kertoivat niiden vaikuttaneen
sekéd heidan ettd heidan laheistensa kuluttamiseen. Vaikka lelumainoksia, karkkimai-
noksia ja McDonald'sin mainoksia pidettiin heille suunnattuina, eniten he itse olivat
saaneet ideoita vaatemainoksista. Parhaiten lasten mielessa olivat DNA-liittyman mai-
nokset. Lapset osasivat ulkoa sen vuorosanat ja kertoivat, miten mainokset ovat kehitty-
heidan kaks heidan kaveriaan oli ostanut printti-vaatteita, joissa luki mainoksen slogan
"Elaméon’. Mainos oli kuitenkin lasten mielesta nyt poissa muodista: ” Se oli viime ke-
vaana sellainen juttu, etta kaikilla piti olla jotain tuotteita, ja kaikki toisti sitd elama
on." Nyt seon ohi.” Yhdellalgpsistaoli DNA:n liittyméa

Lasten mielestéd mainosten tarkoitus ei ollut vain kertoa tuotteista, myds manipuloida
lapset ostamaan niitd. Mainokset olivat saaneet seka heidét etta heidan tuttunsa osta-
maan tuotteita. ”"Kylla meidan vanhemmat kdy esim. sitten sella Sotkassa (kun ovat
nahneet mainoksen), kun meilla on esimerkiksi vanha sohva, niin ku ostamassa uuden
sohvan.” He myos tiesivét, ettei mainoksen viesteihin voinut aina luottaa: ” Kummi osti



mainoksen perusteella silitysraudan. Sen piti olla ihan joku superhyva, mutta se oli ihan
huono. ” Mainosten sanomia myds ihmeteltiin: ” DNA:n mainos on tyhma, kun siina
mainoksessa on, ettd ” Melko kallista, elamé on” ... Elama kallista, DNA halpa, mutta
jos elaméa on kallista ja DNA kuuluu elamaan, niin miten se voi olla halpa?”

Vaikka lapset tiesivat mainosten tarkoitusperistg, luottivat he vaateostoksissa enem-
man mainoksiin kuin vanhempiinsa. Mainoksista néki, mit& uutta on tulossa ja mika on
nyt muotia, kun taas vanhemmat eivét lasten mielesta tienneet muodista, eivétka uusista
tuotteista. Mainokset olivat lasten mukaan luotettavampia kertomaan heille, mita nyt
kannattaa pukea paalleen. Kuten edell& tassa luvussa kavi ilmi, mainoksiin el kuiten-
kaan luotettu sokeasti, vaan niité peilattiin ikdtovereiden kayt0ssa olevaan muotiin.

Haagtattelun lopuksi tytot pohtivat mainoksien valittamia arvoja ” Se on aika tyhmaa
mainoksissa, ettéa ne on aina ihan langanlaihoja anorektikko-bulimikkoja, et onko kaikki
ihmiset oikeasti sen ndk6isia?!” ” Niin, se on vahan sellaista mediasyottod, et syotetaén
nuorille naisille tuollaista.” Yks lapsista kertoi, ettel anorektisuus ole télla hetkella
enda muotia, vaan nyt on se, ettd on muuten laiha, mutta on kuitenkin muodot: ” Sellai-
nen vartalo, et voi kayttda XSkokoisia vaatteita, mutta silti on lantiota ja rinnat.” ” St
ensin ollaan, niin ku et okei, toi on tyhmag, el tollasta oikeesti ole, mutta sit padtetaan,
et nyt ma otan otteen itsestani ja alan laihduttaa, mut se ottaa yliotteen itsesta, eikd sita
pysty lopettaan.”

5.2  Helsingin keskustan poikien haastattelu

Toinen haastattelu tehtiin Helsingin keskustassa Kaisaniemen aa-asteella Haastatelta
vina oli kolme viidesluokkalaista poikaa, jotka olivat kaikki 11-vuotiaita. Haastattelu
kesti noin 45 minuuttia

Haastattelu eteni vaikeasti, silléa pojat olivat hyvin ujoja, eivatka he olleet kovinkaan
kiinnostuneita brandeista ja kuluttamisesta. Seuraavissa luvuissa kerrotaan keskustelun
tuloksista osa-alueittain. Ensimmaisessa luvussa kerrotaan siitd, miten lapset asennoi-
tuivat brandeihin ja kuluttamiseen. Toisessa luvussa pohditaan, mitka tekijét vaikuttivat
brandien kuluttamiseen ja kuluttamiseen yleensakin. Kolmannessa, neljannessa ja vii-
dennessa luvussa pohditaan tarkemmin vanhempien, kavereiden ja mainosten vaikutusta
kuluttamiseen.
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5.2.1 Pojat jabrandien kuluttaminen

Haastatellut pojat tiesivét, mitd brandi tarkoittaa ja osasivat antaa muutaman esimerkin:
Vans-kengét (sama kuin tytoilld), Adidas ja Nike. Brandi tarkoitti heille tuotetta, joka
on kallis ja joskus (muttei suinkaan aina) myos laadukkaampi kuin tavallinen tuote.
Brandeja pidettiin enemman tyttojen kuin poikien juttuna. Bréndit eivéat kuitenkaan ol-
leet pojillekaan taysin merkitykseton asia.

Poikien asenne brandeja kohtaan oli erilainen kuin tyttdjen. Pojille vaatebrandeilla ei
ollut suurtakaan merkitysta. Kukaan pojista ei essmerkiksi tiennyt, mitd merkkia heidan
farkkunsa oli, kun taas haastatellut tytot tiesivat hyvinkin tarkkaan, mité heilla oli paal-
|&&n. Pojille oli aivan sama, olivatko farkut Prismastatai merkkivaateliikkeesta

Urheilukengissa merkilla oli valia Urhellukenkdmerkkid kohtaan tunnettiin jopa
brandiuskollisuutta: samaa merkkia oli kaytetty vuosia. Pojat tiesivat mitd merkkia he
itse, ja mita merkki& heidan kaverinsa kayttivat. Tarkeinté ei kuitenkaan ollut merkki,
vaan se, milta kengét tuntuivat jalassa. Kaikki kolme haastateltua kuuluivat jalkapallo-
Joukkueeseen ja oikeanlaiset varusteet olivat heille hyvin térkea asia. Pojat myds kertoi-
vat, ettel halvalla saanut hyvid kenkia ja siksi he luottivat tunnettuihin ja kalliimpiin
merkkeihin. Heidan joukkueessaan lahes kaikilla oli joko Adidakset tai Niket.

Kannykoissa el merkilld ollut kovin suurta vaikutusta. Usein paadyttiin valitsemaan
samanlainen kannykka kuin mita kavereilla oli. Valinta e poikien mukaan suinkaan
johtunut siitd, etté kavereita olisi haluttu matkia tai etta heidan kanssaan olisi haluttu
samaistua. Valinta johtui sitd, ettd kun kannykoita el voi testata kaupassa, ja koska
ilman testausta on vaikea todella tietéd, mita halutaan ostaa, testataan ensin kavereiden
kannykoitad. Jos kavereilta |0ytyi hieno ja helppokayttdinen kénnykkd, saatettiin
seuraavalla kerralla ostaa kénnykkaliikkeestd samanlainen. Poikien mukaan merkilla el
ollut valia, mutta yleensd Nokia oli helppokayttdisin ja mukavin. Samsung oli huomattu
huonoimmaksi merkiksi. Kavereilla oli siis kuitenkin jonkinlaista vaikutusta kannykan
valintaan: kavereiden avulla tutustuttiin uusiin kannykoéihin.

Pojilla el ndyttanyt mydsk&an olevan selkeita preferenssejd sen suhteen, missa he k&
vivdt syoméssa. Pojat kéviva hampurilaisella missa milloinkin. Myoskaén limsoissa
merkilla el ollut valia Joissain ruokatuotteissa merkilla kuitenkin oli valid Lapset esi-
merkiksi joivat mieluiten sellaista maitoa, jonka merkki oli tunnettu. Tunnettu merkki
tarkoitti heille hyvaa ja luotettavaa.
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5.2.2 Pojat ja kuluttamiseen vaikuttavat tekijat

Toisin kuin tyt6t, pojat olivat sita mieltg, ettel kavereilla ollut heidan kuluttamiseensa
kovin suurta vaikutusta. Huomattavasti enemman vaikutusta oli vanhemmilla ja mai-
noksilla. Pojat kuitenkin kertoivat, etta yleensa heidan ikéisensa — ja etenkin tytét —
kopioivat toistensatyyli&” -- jollain tyypilla on jotain uutta ja Sitten se nayttaa kavereil-
leen ja dtten tyypit alkaa vahitellen hankkia Sita tuotetta.” Vaikka pojat olivat sitd
mieltd, ettei kavereilla ollut paljonkaan vaikutusta heidan kuluttamiseensa, miettivét he
monia ostoksiaan sen kautta, mita niisté gjateltiin heidéan omissa ystavépiireissdan. T&
hén palataan luvussa 5.2.4.

Seka tytot etta pojat kertoivat myos julkisuuden henkil6ill& olevan vaikutusta heidéan
kuluttamiseensa. Pojat seurasivat jalkapallopelagjien elamaa ja ottivat sielta vaikutteita
kuluttamiseensa. Etenkin Ronaldinoa ja Beckhamia ihailtiin ja kopioitiin. Tarkeimpia
vaikuttagjia olivat kuitenkin vanhemmat ja ystavét. Seuraavissa luvuissa on pohdittu néi-
den tekijoiden vaikutusta kuluttamiseen. Luvussa 5.2.5 palataan viel& julkisuuden hen-
kiloihin, kun kerrotaan siitd, miten mainokset vaikuttivat haastateltujen kuluttamiseen.

5.2.3 Vanhempien vaikutus poikien brandien kuluttamiseen

Vanhemmilla oli huomattavasti suurempi vaikutus poikien kuin tyttéjen brandien ku-
luttamiseen. Kun tytot kavivét ystdviensa kanssa vaateostoksilla, pojat kévivét vaate-
kaupoissa joko yksin tai vanhempiensa kanssa. Joskus pojat antoivat vanhempiensa
hoitaa heidan vaateostoksensa (jotain, jota tyt6t eivét olisi uskaltaneet antaa vanhempi-
ensa kasiin). Ainoastaan urheilukaupassa haluttiin kdyda myos itse, tosin silloinkin
otettiin vanhemmat mukaan. Toisin kuin tyt6t, pojat olivat sitda mieltd, etta vanhemmilla
on suurempi vaikutus heidan kuluttamiseensa kuin kavereilla tai mainoksilla. Molem-
mat kuitenkin kertoivat, ettd vanhemmat ovat ne, jotka viime kadessa tekevat paétdksen
tehtavista ostoksista.

Pojat kertoivat viettavansa paljon vapaa-aikaa vanhempiensa kanssa. Vanhempien
kanssa kaytiin hampurilaisella, huvipuistoissa ja heidan kanssaan katsottiin televisiota
(vrt. tyt6t). Toisin kuin tyt6illa pojillaei ollut tapana istuskella kavereiden kanssa ham-
purilaisravintoloissa ja kahviloissa. Kaikki kolme kaverusta kavivétkin eri hampurilais-
ravintoloissa

Myos pojat saivat vaikuttaa vanhempiensa ostoksiin. Eniten heill& oli vaikutusta ruo-
kaostoksin ja itselleen tuleviin vaatteisiin ja jalkineisiin, mutta myds suuremmissa 0s-
toksissa kysyttiin lasten mielipiteita. Oli kuitenkin selked raja siind, mihin saatiin vai-
kuttaa ja mihin ei. Televisiota, autoata tietokonetta ostettaessa lapsilta el kysytty mie-
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lipidetta. Lasten mielipidetta kysyttiin, kun kyse oli tuotteista, joita lapsetkin sdivét, joi-
vat ta kun tuote oli sellainen, jota ostaessa el tarvinnut erityistietoja, vaan kyse oli ma
kuasioista

Kaikki pojat osasivat luetella brandejd, joita heidan kotonaan yleensi kaytettiin. Mo-
nia bréndeja kohtaan oli muodostunut vahvoja brandisuhteita. Esimerkiksi maidon piti
olla joko Valion tai Ingmanin maitoa. Yks pojista kertoi, ettd maidossa on térkeda
brandi, koska tuntematon maito ei valttamétta ole niin turvallista. Maidon piti olla luo-
tettava: ”Jos on joku merkki, josta e ole koskaan kuullut, niin kyll& sita vahan miettii,
ettd voiko sihen nyt luottaa.” Muissakin ruokatuotteissa lapset olivat sitd mieltg, etta
jos tuote on tunnettu, on se myos luotettavampi. Lasten mukaan tuotteen esiintyminen
televisiossa kertoi my0s tuotteesta jotain. Jos esimerkiksi televisiosta nékyi maitomai-
nos, tarkoitti se sitd, etta maito on luotettavampaa. Térkeinta oli kuitenkin se, etté tuot-
teestaoli kokemusta myos kotona.

Ruokatuotteissa bréndeilla oli valig, mutta kemikaaleissa ei. Toisin kuin tyt6t, pojat
eivdt kiinnittdneet huomiota siihen, mitéa saippuaa, hammastahnaa tai muita vastaavia
tuotteita heidan kotonaan kaytettiin.

Kaksi pojista kévi vanhempiensa puolesta ruokaostoksilla Vanhemmat antoivat
heille listan ostettavista tuotteista, mutta tuotteen merkin pojat saivat valita itse. Tasta
huolimatta lapset ostivat suurimmaksi osaks tuotteita, joita heidan kotonaan yleensa oli
kaytetty. Tallaisia tuotteita pidettiin tuttuina ja turvallisina. Ajoittain lapset kuitenkin
ostivat myos tuotteita, joita he olivat ndhneet televisiossa.

Kaikilla kolmella haastatellulla oli sisaruksia. Heidan kanssaan vietettiin aikaa ja
monesti kuuluttiin samaan ystavapiiriinkin. Kaikki kolme kertoivat, etté joskus he n&
kevéa sisaruksillaan tuotteita, joita he ovat myds itse sen jdlkeen halunneet. Myos sisa
ruksilla oli siis vaikutusta kuluttamiseen.

5.24  Kavereiden vaikutus poikien brandien kuluttamiseen

Poikien mukaan merkkituotteet olivat enemman ”tyttojen juttu”. Pojat eivat kiinnitté
neet niin paljon huomiota omaan, eivétka mydskaan muiden pukeutumiseen. Pojat eivét
tienneet omien, eivétka kavereittensa kayttamien vaatteiden merkkejd. He eivat myos-
k&an kopioineet kavereitaan ja julkkiksia samalla tavalla kuin tytot. Kuitenkin ik&tove-
reiden mielipiteella oli valid myos pojille. Kouluun ei esimerkiksi voinut laittaa ihan
mitd vaatteita tahansa. Vanhanaikaiset tai lilan muodikkaat vaatteet olivat havettéva
asia. Mutta toisin kuin tytoille, pojille ruokakaupoista ostetut, halvat merkkivaatteet oli-
vat taysin hyvaksyttavia, eika sellaisten vaatteiden kayttamiselle ndhty mitaan esteita.
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My6s muiden pukeutumiseen pétivéat samat sdannot. Muutkin saivat pukeutua mer-
kittobmiin vaatteisiin ja kayttda niin sanottuja halpismerkkejd mutta jos jollain oli liian
muodikkaita vaatteita tai jos tama kaytti liikaa brandeja, pidettiin téta jopa hieman ar-
syttévana. Pojat kuitenkin kertoivat, etta ” Jos tyyppi on cool, niin se on ihan ok, et se
haluu olla sellanen, mut jos tyyppi e 00, ni sit ollaan niinku, et mita se yrittad esittad.”
Poikien mukaan merkki el kuvastanut ihmisen sosaalista statusta, vaan enemmankin
Sitd, oliko tyyppi rikas ja yrittikd t&méa satsata ulkondkdonsd. Ulkonakdon satsaaminen
nahtiin enemmankin negatiivisena kuin positiivisena asiana. Se oli tyttdjen, el poikien
juttu.

Vaikka brandga kayttavia pidettiin rikkaina, brandeja vélttavia el pidetty koyhina.
Poikien mukaan brandien valttdminenkin saattoi olla tietoinen valinta, jota kunnioitet-
tiin.

Toisin oli pelikentdlla Kun pojat pelasivat kavereittensa kanssa jalkapalloa, piti ur-
heiluvaatteiden ja etenkin nappikenkien olla maaréttya merkkia. Jos urheiluvaatteet ei-
vét olleet brandi, kertoi se ihmisestd, etté jalkapallo e ollut télle niin tarked asia. Jos va
rusteet olivat hyvét, kertoi se ihmisestg, ettd tama haluaa satsata pelaamiseensa. ” Kylla
se slleen vahan kertoo, ettel se satsaa mukavuuteen vaan valitsee kengét ehka ulkonadn
mukaan, mieluummin kuin ettd ne on hyvat pelaamiseen.” Urheiluvaatteissa seurattiin
my06s kavereiden pukeutumista. Vaikka pojat eivat osanneet kertoa, mita merkkia hei-
dan omat arkivaatteensa olivat, osasivat he hyvinkin tarkasti kertoa, mitd merkkia seka
heidan omat etta heidan kavereittensa urheiluvaatteet olivat. Tarkeda el kuitenkaan ollut
s, etta olisi samaa merkkid kuin kavereilla. Urhelluvaatemerkeissa yksil6llisyys nahtiin
jopa hyvana asiana, mutta merkin piti silti olla tunnettu (heidén omissa piireissaan) ja
kallis.

Poikien mukaan kavereilla el ollut vaikutusta siihen, minké&laisen kéannykan he osti-
vat. Pojat kuitenkin kertoivat, ettd he olivat yleensi paéatyneet ostamaan kannykan niin,
etta olivat ensin ndhneet sellaisen kaverillaan. Kavereiden kannykdita testattiin ja jos
kénnykka oli hyva, ostivat he mybhemmin samanlaisen. Heidan mukaansa kyse ei ollut
Sitd, etta he olisivat kopioineet kavereitaan, vaan koska kénnykdité el saa testata kan-
nykkaliikkeissa, on ilman kavereiden kannykaoita vaikea tietéd, minkaainen olisi oike-
asti hyva. Poikien mukaan oli myos havettavas, jos kannykka oli vanhanaikainen tai
halpaa merkkig, kuten Samsung. Toisaalta pojat kertoivat, ettel silld ollut mitéén valig,
minkalainen kannykka oli. Kavereilla oli siis kuitenkin jonkinlaista vaikutusta kénnykan
valintaan: kavereiden avulla tutustuttiin uusiin ké&nnykdihin, mutta my6s saatiin siihen
idea. Olisivatko lapset ostamassa uusia kannykoitd, jos heidan kavereillaan ei olis ollut
sellaisia? Olisivatko he havenneet vanhanaikaista kannykkaansg, jos heidan kavereillaan
olisi ollut samanlaiset?
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Pojat kertoivat myos, ettd muissakin tavaroissa voi kayda niin, etta ensin ndhdaan
tuote kaverilla ja sitten gsiité innostutaan ja kdydaan ostamassa samanlainen. He kertoi-
vat, ettd heidan ystavapiirissaan oli ihmisid, jotka usein hankkivat jotain ensimmaisena
ja jota jotkut (mutta eivét he itse) kopioivat. Tdlaista ihmistéa el kuitenkaan erityisesti
ihailtu: ” Pojilla se on enemméankin pohkoa, et on aina jotain uusia tuotteita, mutta ty-
enemman pukeutumisen ja muidenkin kaytettyjen tuotteiden perusteella. Pojilla ystévé-
porukat erottuivat enemmankin sen suhteen, minkdaista musiikkia kuunneltiin, mutta
sekin saattoi heijastua pukeutumiseen: "Ne (ihmiset kaveriporukoissa) kuuntelee sa-
manlaista musiikkia ja paatyy sksi samoihin porukoihin ja sitten ne voi kayttda sen
bandin vaatteita.”

Toisin kuin tytot, pojat eivdt kdyneet samoissa pikaruokaravintoloissa kuin kave-
rinsa. Vaikka kaikki pojat olivat kavereita keskendan ja kuuluivat samaan ystavapiiriin,
kavivét kaikki eri pikaruokaravintoloissa. Y stavykset eivat myodskdan juoneet samoja
limsoja, joten ainakaan siind asiassa kavereilla e ollut kovin paljon vaikutusta kulutta-
miseen.

5.25 Mainosten vaikutus poikien brandien kuluttamiseen

Haadtatellut pojat kertoivat katsovansa paljon televisiota. Televisiota katsottiin koulun
jalkeen yleensa yksin tai sisarusten kanssa jailtaisin vanhempien kanssa. Mainostauolla
kaks pojista kertoi jadvansa katsomaan mainokset. Heiddn mukaansa oli hauskaa
nadhdd, minkalaisia tuotteita mainostajat mainostavat. Pojat pitivét etenkin urheiluvaa-
temainoksista. Kuten tytot, myds pojat mielsivét heille suunnatuiksi mainoksiksi mai-
nokset, jotka todellisuudessa on suunnattu heitéd nuoremmille lapsille. Pojat eivét es-
merkiksi piténeet urheiluvaatemainoksia heille suunnattuing, mutta Reima-mainoksia
kyll&kin. Silti kukaan heista ei kayttanyt Reiman vaatteita, mutta urheiluvélineita sitékin
enemman. Samalla tavalla McDonald’sin mainoksia pidettiin lapsille ja myos heille
suunnattuina, mutta Hesburgerin mainokset vetosivat heihin enemman. TyttGjen tavoin
my06s pojat kertoivat DNA-mainosten suuresta vaikutuksesta heidan ikatovereihinsa,
mutta eivét siltikéan piténeet DNA-mainoksia itselleen suunnattuina. Téssa oli ristiriita:
pitivatko lapset mainosten tekijoita yksinkertaisina, kun he tekevat mainoksia, joiden on
tarkoitettu vetoavan heihin, kun todellisuudessa lasten mukaan mainokset vetosivat
paljon nuorempiin lapsiin. Miksi lapset pitivat maéréttyja mainoksia heille suunnattuina,
vaikka kayttivét tuotteita, joiden mainoksia he eivét pitaneet itselleen suunnattuina?
Tyttdjen mukaan vaatemainokset vaikuttivat eniten heidan kuluttamiseensa. Poikien
mukaan vaatemainoksilla ei ollut heihin mitdan vaikutusta, mutta ruokamainoksilla ja
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urheiluvaatemainoksilla oli heihin selvasti vaikutusta. Mainoksista saattoi heidan mu-
kaansa ndhda, mita tuotteita on tulossa. Kuitenkin sen, miké on ”in” nékee vasta kave-
reilta, el mainoksista. Eniten vaikutusta oli kuitenkin sillg, mitéa pojat nakiva suosimi-
ensa jalkapallopelagjien kayttavan. Jos jalkapalloilija mainosti mainoksessa limsaa, ei
silla poikien mukaan ollut vaikutusta sithen, mité limsaa he itse ostivat kaupasta. Mutta
jos he huomasivat, etta pelagjalla oli vaikka Niken vaatteet, saattoivat he seuraavan ker-
ran ostaa kaupasta samanlaisia vaatteita. Yksi pojista oli kuitenkin sitd mieltg, ettéa pe-
lagjia kopioitiin vain jos niiden kayttamiin vaatteisiin ja jalkineisiin oli varaa. Kaksi po-
jista oli sitd mielta, etta térkeintd oli se, miltd vaatteet tuntuivat paallg, eika se, kayttiko
oma suosikkipelagja samoja vaatteita. Kaikki kuitenkin kertoivat ndhneensd suosikki-
pelagjallaan jotain sellaista, jota on halunnut myds itse ostaa.

Pojat kertoivat myds ruokamainosten vaikuttavan heidéan ostoksiinsa. Kaksi pojista
kertoi k&yvansa suurimmaksi osaksi tekemassa perheen ruokaostokset. Pojat saivat van-
hemmiltaan listan tuotteista, joita tuoda kaupasta, mutta tuotteiden merkit olivat poikien
valittavissa. Yksi pojista kertoi, ettd nahdessédn mainoksia hén gjattdli, etteivat ne vai-
kuttaisi hanen ostoksiinsa. Mutta kun poika mydhemmin néki kaupassa néité tuotteita,
alkoi hanen tehda mieli ostaa sellainen: ” No esm. joku fanipala-mainos on sellainen,
etta kun ndkee sen mainoksen, niin e mitdan, mutta kun sen sitten nékee kaupassa niin
alkaa tehda fanipaloja mieli.”

Mainostetuista tuotteista tuli pojille myds tuttuja ja téatd kautta myos turvallisia. Jos
esimerkiksi televisiossa oli mainostettu maitoa, tarkoitti se, ettd maidon téytyy olla luo-
tettava brandi. Etenkin ruokatuotteissa tunnettuus teki tuotteesta turvallisen. Ja tunnet-
tuus syntyi juuri Siitg, ettatuotetta oli mainostettu.

Poikien mukaan mainosten tarkoituksena oli sek& kertoa tuotteesta ettd manipuloida
kuluttgjat ostamaan sitd. Heidan mukaansa televisiomainokset eivét kuitenkaan onnistu-
neet yhta hyvin tehtavassdan kuin esimerkiksi lehtimainokset: ” Televisosta tuotteita
enemmankin vaan nakee, mutta lehtimainoksia myds lukee.” Vaikka mainoksista suu-
rimmaksi osaksi pidettiin, osasivat mainokset myos arsyttéa.

5.3 Levan tyttgjen haastattelu

Kolmas haastattelu tehtiin Levan ala-asteella. Levan ala-aste on 50 oppilaan koulu,
jossa samassa luokassa on monen ikéisia lapsia, silla opettajia el ole tarpeeks opetta-
maan erikseen jokaista luokkaa. Suurin osa oppilaista oli muista kylistd, jopa yli kym-
menen kilometrin paasta.

Haastateltavina oli kolme kuudesluokkalaista tyttog, jotka olivat kaikki 12-vuotiaita.
Haastattelu kesti suunnilleen tunnin. Kuten Helsingin ala-asteella, my6s Levéan koulussa
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tyt6t olivat puheliaampia kuin pojat. He puhuivat kuluttamisesta ja bréndeistd mielel-
|88n. Seuraavissa luvuissa kerrotaan keskustelun tuloksista osa-alueittain.

5.3.1 Levan tytot ja brandit

Levan kyl&kaupunki sijaitsee Y pdan kunnassa, keskella peltoja ja metsid. Sen keskus-
tassa @ ole muuta kuin leipomo ja aa-aste, jossa haastattelut tehtiin. Katuvalot kyldan
oli saatu vasta taman vuoden alussa, pitkien taistelujen jalkeen, ala-asteen oppilaiden
suojaksi. Lahin hampurilaisravintola oli kymmenen kilometrin pddssd, 1ahin vaate-
kauppa parinkymmenen kilometrin p&&ssa Forssassa. Levan oppilaat elivét hyvin erilai-
sessa ymparistossa verrattuna Helsinkildisiin lapsiin. Heilla ei ollut kauppoja, elka ra-
vintoloita ympérill&an. Heidan asuinalueeltaan puuttuivat ulkomainokset, joihin Helsin-
kildiset lapset tormaavét péivittdin muun muassa metroissa, busseissa ja kaupungin ka-
duilla.

Levan koulun oppilaat myds nayttivét erilaisilta kuin Helsingin oppilaat. Helsingin
koulun oppilailla oli meikkia kasvoissa ja merkkifarkut jalassa. Levan koulun oppilaista
melkein puolella oli jalassa verryttelyhousut, elkd vastaan tullut yhték&an meikattua
lasta. Tosn Levan koulussa vietettiin valitunti lumisella pelikentéll& metsén reunassa,
kun taas Helsinkildiset viettavat vélituntiaan asvaltoidulla ja aidatulla pihalla, keskella
padkaupungin ydinkeskustaa.

Levan koulun oppilaille kuluttaminen ja bréndit olivat hyvin erilainen asia kuin Hel-
singin koulun oppilaille. Kun Helsinkildiset tyttt tiesivat mitd, brandi tarkoittaa ja osa-
sivat antaa monta kallista brandia esimerkking, Levan koulun kolmesta tytosta vain yksi
tunsi sanan, elka hankdan osannut kunnolla sanoa, mité sana tarkoitti. Merkkituotteet
olivat kuitenkin heillekin tuttuja — tosin hyvin eri tavalla kuin helsinkiléisille. He tiesi-
vét, ettd mika tahansa tuote, vaikka saippua voi olla merkkituote. Esimerkkeina tunne-
tuista merkkituotteista tytot mainitsivat Dieselin, Niken ja Adidaksen.

Tytoille brandeilld ei ollut merkitystéd. Ainoastaan ratsastusvalineissa merkilla oli vé
lid Aivan kuten helsinkildiset tyt6t, myos levalédiset halusivat kayttéa tunnettuja ja kal-
liita tuotteita, koska uskoivat niiden olevan turvallisia. Muutoin Levan tyt6t eivat merk-
kituotteista piitanneet. Y hdella tytoista e ollut lainkaan merkkivaatteita ja toinen kertoi
omistavansa yhden merkkivaatteen, Dieselin paidan, mutta sekin oli hanen serkkunsa
vanha Kolmannellatyt6lla oli muutamat kengét, jotkaolivat brandituotteita. Tytot eivét
omistaneet Conversen kenkiatai Luis Vuittonin laukkuja.

Tytot kertoivat, ettei heidan koulussaan piitattu merkkituotteista. Heidan koulussaan
el juurikaan seurattu muotia. Muoti tuli aina vahan jaljessa Tyt6t esimerkiksi kertoivat,
etta jotkut asiat, jotka olivat vuos sitten muodissa padkaupunkiseudulla (myds Turku
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kuului heidan mukaansa paékaupunkiseutuun), olivat nyt tulossa heidan kouluunsa,
mutta paljon huomaamattomammin. Heidan koulussaan kaikilla oli kuulemma hyvin
erilainen tyyli, eika ystavaporukoita voinut erottaa pukeutumisen perusteella. Kuitenkin
lenkkitossuissa he huomasivat, etté heidan koululaisillaan oli kéytéssa joko Adidas- tai
Nike-merkkiset tossut. Heidan mukaansa silla ei kuitenkaan ollut valig, vaikka lenkki-
tossut eivét olisikaan olleet tunnettua merkkia Kyse oli vain siitd, ettd moni halusi ko-
vassa kulutuksessa olevien kenkien olevan kestavét, ja merkkituote tarkoitti monesti
kestévaa tuotetta.

Lapset eivédt kayneet paljon ostoksilla: olihan vaatekauppoihin paljon matkaa. Kun
kaupoissa kaytiin, kaytiin niissd vanhempien, e kavereiden kanssa. Vaateostokset teh-
tiin yleensd Forssan CityMarketissa (vrt. Helsingin lapset). Se oli 1&hin kauppa, josta sali
vaatteita. Joskus kéaytiin myos Seppélassa. Kaks tytoista kertoi kdyvansd myos Turussa
ostoksilla 1-2 kertaa vuodessa. Toisin kuin helsinkiléiset, Levéan oppilaat eivét usein-
kaan kayneet merkkivaateliikkeissd, silla heiddn mukaansa hintataso oli liian korkea.
Seppélan vaatteiden hinnat olivat heistéa ehdoton yléraja.

Levan tytot erosivat helsinkildisista myds siind suhteessa, etteivét he lahes koskaan
k&yneet kahviloissa tai hampurilaisravintoloissa ystaviensd kanssa Hampurilaisella
kaytiin muutenkin harvoin, silloinkin vanhempien kanssa ostosreissun paétteeksi. Pai-
kalla el ollut valid, yleensi kaytiin siella missi oli mahdollista. Tarjonta oli huomatta-
vasti pienempaa kuin Helsingissa.

Mydsk&an muissa ruokatuotteissa merkilld el ollut kovin paljon vélia Kaksi tytdista
kertoi suosivansa suomalaisia ruokatuotteita, koska ne olivat luotettavimpia (monet
koulun lapsista ovat maatiloilta, joissa muun muassa kasvatetaan lenmia tai viljelléan
maata). Merkilla el myodskdan ollut vélia limsoissa eikd makeisissa. Tarkeinta oli se,
saiko tuotteista lempiruokiavai ei. Kemikaaleista hammastahnan merkillaoli vélia kak-
S tytoista kaytti Pepsodenttia, ja heidan mielestdén oli térkedd, etta he saivat kayttéa
juuri kyseistéd merkkia. Heilla oli kokemuksia muista merkeistg, eivétka ne olleet niin
hyvia kuin Pepsodent. Kaksi tytoista kertoi myds, ettd shampoon merkilla on valia Toi-
sen mukaan shampoon piti olla juuri maarédttya Lidlista saatavaa shampoota, koska se
oli hénen hiuksilleen parasta. Toinen kertoi, ettd shampoon pitéa olla jotain hyvé-laa-
tuista, esimerkiksi Sunsilki&. My6hemmin selvisi, ettd hdn myds muistaa ndhneensé
monia Sunsilk-mainoksiatelevisiosta

Vaatebrandejd el siis pidetty mitenkdan ihmeellisend asiana. Lapset eivdt omistaneet
merkkituotteita, eivatkd mydskaan erityisemmin halunneet niitd omistaa. He eivét ihas-
telleet koulukavereittensa vaatteiden merkkeja Sen sijaan he kertoivat ihailevansa joi-
denkin koulukavereitten tyylig, oli vaatteet hankittu sitten CityMarketista tai merkki-
vaateliikkeesta. Paljon brandeja kéyttavia ihmisia el ihasteltu, muttel myosk&an halvek-
gittu. Tyttojen mielestd merkkien k&yttdminen kertoi ihmisesta l&hinna sen, haluaako
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hén kuluttaa kaikki rahansa kalliisiin vaatteisiin vai ei. Heidéan mukaansa se on jokaisen
oma valinta, eiké siind ole mitéan sen kummempaa.

5.3.2  Tytét ja brandien kuluttamiseen vaikuttaneet tekijéat

Levan koulun tytot korostivat puheessaan yksilollisyytté ja sitd, miten bréandeilla el ollut
valia He kertoivat, ettel kukaan vaikuttanut heidan kuluttamiseensa toistaan enemman.
Myo6hemmin tytot kuitenkin kertoivat, etteivat vanhemmat vaikuttaneet heidan kulutta
miseensa muuten kuin antamalla rahaa. Niiden raameissa lapset ostivat tuotteita, joita he
halusivat ja jotka sopivat heille. Ideoita ostoksiinsa he saivat silloin talloin ystaviltaan ja
joskus televisiosta ja mainoksista, mutta useimmiten téarkedmpaa oli kuitenkin se, etta
vaatteet olivat sitd”omaatyylid’ ja muutenkin sopivat.

Toisin kuin helsinkildiset tytot, Levan koulun tytot eivét seuranneet idoleittensa pu-
keutumista ja kopioineet nditd. Heidan mukaansa idoleita oli, mutta niiden pukeutumi-
nen oli hyvin toissijaista. Idoleita, joiden elaméa seurattiin, olivat esimerkiksi Gimmel
jaHanna Pakarinen.

Haastateltujen mukaan heidan koulussaan el muutenkaan matkittu idoleitten pukeu-
tumista, mutta he kertoivat, ettd suuremmissa kaupungeissa heidan ikéaisensa ehka mat-
kivat esimerkiksi Paris Hiltonia. He itse pitivét Paris Hiltonia kamalana, eivatka heidan
koulukaverinsakaan kuulemma voineet sietda téta julkimoa.

Toisin kuin helsinkiléiset haastatellut, Levan koulun tytot elvat kaytténeet paljoakaan
Internetid. Yksi kertoi silloin talloin kdyvansa keskustelupalstoilla, toinen kertoi kéytté
vansa Messengeria. Kolmas el kdynyt koskaan netissi.

5.3.3 Perheen vaikutus lasten kuluttamiseen ja lasten vaikutus perheen kuluttami-
seen

Levan koulun tyt6t viettivat helsinkilaisia ikéovereitaan enemman aikaa vanhempien
kanssa. He kavivé vanhempiensa kanssa ostoksilla, hampurilaisella jailtaisin katsoivat
televisiota heidan kanssaan. Vanhemmat olivat huomattavasti enemman lasna lastensa
arjessa kuin mit& helsinkildisten lasten vanhemmat.

Vaikka vanhempien kanssa kaytiin ostoksilla, ei vanhempien mielipiteill& lasten mu-
kaan ollut kovinkaan paljon vaikutusta heidan ostoksiinsa. Vanhemmat kertoivat,
kuinka paljon rahaa saa kéayttda, mutta valinnassa lapset eivét halunneet kuulla vanhem-
piensa mielipiteitd. Lasten mukaan vanhemmat eivét tiedd, miten heidan ikéaistensa
kuuluu pukeutua. Joskus tytot tappelivat kaupoissa vanhempiensa kanssa. Kaksi kertoi



saavansa haluamansa tuotteen aina, jos vaan véhan akaa jaksoi tapella. Jos tuote oli
lilan kallis, lapset eivét koskaan tapelleet ostoksesta. Lapset ymmarsivét, ettd jos on an-
nettu rahalliset rgjat, niita pitéd noudattaa tarkkaan.

Ruokatuotteissa merkeilld e ollut valia lapsille. Yleensa syotiin sitd, mita vanhem-
mat ostivat. Jos kyse oli karkeista, kekseista tai muista makeista syotavista, tytét halu-
sivat olla paattdmassa siitd, mité tuotetta kotiin ostetaan. Merkilla ei kuitenkaan ollut
valia Kemikaaleissa kaytettiin yleensi samoja tuotteita kuin vanhemmat. Tyttt elvét
myoskaan halunneet kayttad muun merkkisia tuotteita kuin mité heidan vanhempansa
olivat kotiin ostaneet.

Sen sijaan ruokatuotteisiin liittyvissd kysymyksissa tuli selvasti ilmi, etté eri per-
heissa suosittiin maaréttyja tuotteita, joita myos lapset suosivat. Monet lapset tiesivét
tarkkaan, mita levitetta leivan paalle piti laittaa. He kertoivat vanhempiensa ostavan jo-
tain méaarattya tuotetta ja he itse halusivat myos téta tuotetta kayttda. Esimerkiks yksi
tytOista kertoi ylpednd, ettd heidan perheessdan kaikki kayttivét vain Oivariinia. Myo6s
hammastahnoissa perheilla oli selkeét merkit, joita kaytettiin. Kaksi lapsista halusi
kéyttéa samaa merkkia kuin mita heidan perheesséan oli aina kaytetty. Yks halusi eri
merkki&, koska ei pitanyt tdman tuotemerkin tarjoamista makuvaihtoehdoista. Haasta-
tellut lapset kayttivét eri tuotteita kotonaan kuin heidan kaverinsa.

Kuten Kaisaniemen koululaiset, myos levéldiset olivat sitd mieltd, ettd kotona muo-
dillaei ollut valia Mutta jos kavereitatuli kyl&an, piti pukeutua hieman siistimmin.

5.34 |katovereiden vaikutus kuluttamiseen

Ikétovereilla oli selkedsti suurin vaikutus haastateltujen tyttojen kuluttamiseen. Suurin
osa keskusteluista kasitteli sitd, miten heidan ystavapiirissdan gjateltiin erilaisista ku-
luttamiseen liittyvista asioista. Lapset kertoivat myos itse, etté ystévien mielipiteilla on
eniten vaikutusta heidan kuluttamiseensa, etenkin vaatteiden ja muiden julkisesti kay-
tettévien tuotteiden suhteen. Vanhempien ja mainosten sanomia peilattiin ystavien mie-
lipiteisiin: mik& on hyvaksyttévaa juuri heiddn omassa ystavapiirissaan.

Tytot kertoivat asuvansa kaukana kavereistaan, eika siksi kavereiden kanssa ollut
mahdollista ndhda niin usein kuin olis haluttu. Yksi tytoista kertoi, etta hanen l&ahin ka-
verinsa asuu melkein kymmenen kilometrin paéassa.

Kuten edella selvisi, Levan oppilaat kayttivéat yleensi kahta lenkkitossubrandi& Ni-
kel ja Adidasta. Tyttt kertoivat, ettel silla ollut valia, mita brandia kaytti tai olivatko
lenkkitossut brandittomét. Oppilaat heidan mukaansa valitsivat merkkituotteen enem-
mankin sen takia, koska gjattelivat niiden olevan parempia. Miksi sitten oppilaat valitsi-
vat jommankumman néista kahdesta merkistd, kun maailma on tdynné tunnettuja lenk-
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kitossubrandejd? Yks selitys on se, etta koska lapset kavivét pédasiassa vaateostoksilla
CityMarketissa ja koska lenkkitossut ostettiin yleensi sieltg, CityMarketin valikoiman
takia pa&dyttiin naihin kahteen vaihtoehtoon.

Bréandeja kayttavia ihmisia pidettiin tavallista rikkaampina ja hieman turhamaisina.
Sen sijaan niit4, joilla ei koskaan ollut merkkituotteita, ei pidetty kdyhempina vaan ih-
mising, jotka eivét valita merkkituotteista. Merkittomyytta el siis pidetty lainkaan huo-
nona asiana, vaan enemmankin padtoksend olla valittamétta muoti-ilmidista. Tyttdjen
puhe oli selkeasti kunnioittavampi bréndeja valttavia kuin bréndeja kayttavia ihmisia
kohtaan. Tyt6t elvat myoskaan keksineet yhtékaan merkkid, jota olis "nolo” kayttéa.
Mutta tietenkin heill&kin oli selkeasti kasitys, minkdlaisiin vaatteisiin tuli pukeutua ja
minkalaisia laukkuja ja kenkia kayttéd. Heidankin koulussaan oli pukeutumiskoodi, jota
piti noudattaa. Koodi oli vain erilainen kuin Kaisaniemen koulussa.

5.3.5 Mainosten vaikutus kuluttamiseen

Mainokset vaikuttavat kaikkialla miss& mainoksia on. Levéan koulun tyt6t kertoivat, etta
mainokset ndyttavét viitetta siit, missa muoti on menossa. Se ei heidan mukaansa kui-
tenkaan kertonut sitd, mitd muotia nyt olisi pitényt seurata. Kuten edelld kavi ilmi, Le-
van koulun tytét pitivat uusinta muotia lahinna isojen kaupunkien juttuna, joka koski
heitd vain etéisesti. Heidan koulussaan oli hieman erilainen pukeutumistyyli, johon uu-
sin muoti tuli vasta my6hemmin ja lievemmin. Tytot asuivat maaseudulla, jossa kasva-
tettiin lehmié ja jossatiet olivat hyvin kuraiset. Kaikki mainoksissa néhdyt tuotteet eivét
sopineet heidan asuinmaisemaansa. Mainoksista otettiin kuitenkin joskus mallia. Kaksi
tytoista kertoi ndkevansa silloin talléin Seppaldan mainoksissa jotain kivaa, ja seuraavan
kerran mennessaan Forssaan he pyysivéat vanhemmiltaan, jos saisivat kéyda ostamassa
nakemansa tuotteen.

54  Levan poikien haastattelu

Neljas ja viimeinen haastattelu tehtiin Levan koulun ala-asteen pojille. Haastateltavina
oli kolme viidesluokkalaista poikaa, joista kaks oli 12-vuctiaita ja yks 11-vuotias.
Haastattelu kesti vain noin 20 minuuttia, silla pojilla ei ollut paljon mielipiteita kulutta-
misesta elka brandeista. Enemmaénkin pojat olivat vaivaantuneita, kun heidét laitettiin
puhumaan vaatteista ja tavaroista.

Seuraavissa luvuissa kerrotaan keskustelun tuloksista osa-alueittain. Ensimmaisessa
luvussa kerrotaan siitd, miten lapset asennoituivat brandeihin ja kuluttamiseen. Toisessa
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luvussa pohditaan, mitka tekijét vaikuttivat brandien kuluttamiseen ja kuluttamiseen
yleensdkin. Sen jalkeen kuvaillaan vanhempien, kavereiden ja mainosten vaikutusta
kuluttamiseen.

54.1 Pojat jabrandien kuluttaminen

Levan koulun pojista kaks oli kuullut sanan brandi, jonka he méérittelivéat ”tuotemer-
kiksi ja merkkituotteeksi”. Kolmas poika e ollut kuullut sanaa ennen, mutta merkki-
tuotteet oli kuitenkin tuttu kasite héanelle. Esimerkkeina bréndeista annettiin muun mu-
assa Grandi-mehu, Adidas, Karhu ja Puma.

Brandi tarkoitti pojille kallista tuotetta. Aivan Levan tyttdjen mukaan, myos poikien
mielesta brandit olivat enemmankin padkaupunkiseutulaisten ja turkulaisten juttu kuin
levalaisten.

Poikien mukaan merkilla ei ollut vélia He eivét tietoisesti ostaneet merkkivaatteita
Pojilla el myoské&an ollut brandituotteita paallaén. Vaatteet oli suurimmaksi osaksi 0s-
tettu CityMarketista. Silloin tall6in pojat pédsivat ostoksille myos Forssaan. He eivét
kuitenkaan mitenk&an odottaneet padsevansi ostoksille merkkivaateliikkeisiin. Heidan
mukaansa vaatteita voitiin yhté hyvin ostaa ruokakaupasta.

Yks pojista kertoi kérsivansa jalkaongelmista, minka takia hanen kenkansa pitivét
olla ergonomisesti muotoiltuja. Brandilenkkitossuissa tdma ominaisuus toteutui parhai-
ten. Taman vuoksi poika osti aina brandilenkkarit. Muutkin pojat olisivat mielelldan pa-
nostaneet kenkiin. Heidankin mukaansa kenkien merkill&a oli valia Toisin kuin tytot,
pojat eivét olleet huomanneset, ettd heidan koulussaan kaytettdisiin paljon Adidasta ja
Nikea.

Edellisessd haastattelussa tytét olivat kertoneet, ettd heiddn koulussaan pojat
kayttavét usein Dieselin huppareita. Kun pojilta kysyttiin, oliko tdma totta, ihmettelivat
he yhteen &aneen véitetta Heidan mukaansa tytot kiinnittévét enemmén huomiota
merkkeihin, pojat taas eivét. Yksikdan pojista ei omistanut Dieselin vaatteita. Pojat eivét
osanneet edes kertoa, mitka merkit talla hetkella ovat muodikkaita ja mitd heidan
ikdisensa pojat kayttivéat. He eivat yksinkertaisesti kiinnittaneet niin tarkasti huomiota
muiden pukeutumiseen.

Brandivaatteita kayttavia pojat kuitenkin karsastivat. Téllaiset ihmiset sopivat poi-
kien mielesta paremmin johonkin toiseen kaupunkiin, eivat heidan kouluunsa. Brandi-
vaatteita kayttavia pidettiin myos tavallista rikkaampina

Ruoan brandid pojat pitivét melko térkednd Yksi pojista joi aina Pepsig, toinen
Coca-Colaa ja yks taas Jaffaa. Kavereilla el heiddn mukaansa ollut kovinkaan paljon
merkitysta sille, mitd juomaa he joivat ta mitd ruokaa soivéat. He olivat paétyneet

67



johonkin merkkiin vain koska he joko pitivét mausta enemman tai koska heidan
perheessdan oli aina ostettu kyseistd merkkia

Ruokapaikoissa pojilla ei ollut kovinkaan paljon valinnanvaraa, minne menna. Hei-
dan kyl&ssaan oli vain yksi ravintola, jossa he kavivét ani harvoin. Forssassa kdydessaan
pojat kévivét usein Hesburgerissa vain koska se oli ainoa ”kunnon” hampurilaispaikka
Forssassa.

5.4.2 Pojat ja kuluttamiseen vaikuttavat tekijat

Levan koulun pojat eivét kovinkaan paljon pohtineet kuluttamista ja siihen vaikuttavia
tekijoitd. Pojat vaikuttivat enemmankin vaivaantuneilta, ettéa heidan nyt piti miettia sel-
laisia asioita. Siksi pojista sai vain vaivoin jonkinlaisia vastauksia Kysyttaessd, miten
he paétyivat maarattyyn tuotteeseen, saatiin vastaukseks, etta sihen vaikutti ainoastaan
kaupan valikoima ja heidan oma mielipiteensi. Kavereillael heidan mukaansa ollut vai-
kutusta heidan kuluttamiseensa. Myohemmin selvisi, etta vanhemmilla oli erityisen
suuri vaikutus heidan valintoihinsa. Usein vanhemmat ostivat pojille vaatteita ja kenkia
ilman etta pojat olivat itse edes mukana. Silloin kun pojat olivat mukana, vanhemmat
antoivat tarkat rgjat, kuinka kalliit kengét sai ostaa, ja pojat pysyivét ndiden rajojen Si-
sdlla valittamatta.

Kotimaisuus oli erityisen térked tekija ruokamerkkia valittaessa. Pojat pyrkivét valit-
semaan kotimaisia tuotteita. Yksi pojista oli jopa sitéa mieltg, etté jos joku luokkatoveri
osti ulkomaisia tuotteita paljon, se ” on vahan sellainen ulkomaalaisten tuotteiden suo-
sja’. Pojille oli esimerkiksi tarkedd, etta kannykka oli suomalainen Nokia, eik& ulko-
maalainen merkki. Kahdella pojista olikin Nokia ja kolmas hankkisi Nokian, jos saisi
puhelimen. Ehk& yksi syy suureen kotimaisten tuotteiden suosimiseen piili siing, etta
yhden pojan kotona oli lehmi& ja he saivat toimeentulonsa maitotuotannosta ja toisen
pojan vanhemmat olivat maanviljelijoitd. Néin vanhemmilla oli erittdin suuri vaikutus
siihen, mité pojat gjattelivat merkkituotteista. Kotimaisuuden térkeys oli iskostettu vah-
vagti heidén mieliinsa

Poikien mukaan vanhemmilla oli suurin vaikutus ikéistensa poikien kulutukseen.
Mainosten vaikutusta kuluttamiseen mietittiin pitkéan. Yks pojista keksi lopulta, etta
mainosten vaikutus riippuu taysin siitd, missa pdin Suomea asutaan. Padkaupunkiseu-
dulla heidan mukaansa ihmiset pukeutuivat kaikki samalla tavalla eli mainokset vaikut-
tivat hethin huomattavasti enemman, kun taas maalla ihmiset ottivat mainoksesta vink-
keja ostoksiinsa vain silloin, kun se sopi heiddn omaan makuunsa. Maalla toimittiin
pojan mukaan rauhallisemmin. Myds muut pojat yhtyivat hénen ajatukseensa. Toisen
pojan mukaan merkkivaatteita tuli itsekin ostettua enemman Turussa tai Helsingissa
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k&ydessi, vaikka samoja tuotteita olis voinut ostaa myos Forssasta. |soissa kaupun-
geissaoli vain sellainen tunnelma.

Kahdella pojista oli myds idoleita, joita he seurasivat. Toinen seurasi Teemu Selan-
teen elaméa ja toinen Kimi Raikkosen. Y leensd heiddn mukaansa heidéan ikéisensa pojat
seurasivat urheilutéhtien eldmaa eli Saku Koivun, Kimi Raikkosen ja musiikkitahtien ja
nayttelijoiden. Poikien mukaan julkkiksilla oli jonkin verran vaikutusta heidan ikéisten
poikien kuluttamiseen. Jotkut heiddn luokkatovereistaan antoivat idolinsa ndkya pu-
keutumisessa. Yksi pojista kertoi kuitenkin muille, etté julkisuuden henkil6ille makset-
tiin siitd, etta se piti méaréttya merkkivaatetta paélladn, mutta silti ihmiset olivat niin
holmadj&, ettd matkivat idoliaan ja ostivat hdnen kayttadmidan tuotteita. Muut nyokkaili-
val ymméartavasti.

5.4.3 Vanhempien vaikutus poikien brandien kuluttamiseen

Vanhemmilla oli selkeasti suurin vaikutus poikien kuluttamiseen. Helsingin haastatte-
luissa selvisl, etta tytot kavivat huomattavasti vahemman ostoksilla vanhempiensa
Levalaiset pojat kavivat suurimmaks osaks ostoksilla vanhempiensa kanssa. Osaksi
tama johtui gSiitd, ettd he olivat riippuvaisia vanhempiensa kyydista asuessaan paikka-
kunnalla, jolla e ole yhtéén ainoaa vaatekauppaa. Pojilla ei mydskaan ollut kiinnostusta
ottaa ystaviaan mukaan ostosretkelle toisin kuin tytoilla. Luonnollisesti myds vanhem-
pien mielipide tuli tarkeAmmaksi pojille kuin tytoille.

Toisin kuin helsinkildiset pojat, Levan koulun oppilaat eivat k&yneet vanhempiensa
puolesta koskaan kaupassa, silla kaupassa kéymiseen tarvittiin auto. He kuitenkin usein
menivat mukaan ostoksille ja pyrkivét osaltaan vaikuttamaan koko perheen ostoksiin.
Heilla oli eniten vaikutusta omiin vaatteisiinsa ja sellaisiin tuotteisiin kuin karkit, j&atelo
tal limonadi. Suurimmaksi osaksi pojat kayttivéat ja myos halusivat kayttéa samoja tuot-
teita kuin mitd vanhemmeat aina ostavat. Pojat olivat tottuneet méaréttyihin merkkeihin,
eikéd heilla ollut mitéan tarvetta vaihtaa merkkia.

Pojat kertoivat myo6s silloin télloin pyytdvansa uudestaan ja uudestaan méaaréttyja
tuotteita vanhemmiltaan ja usein, jos hinta el ollut liian korkea, he onnistuivat siind sin-
nikkaan yrittamisen tuloksena. Vanhemmat myos kysyivét lasten mielipiteita ruokaos-
toksista ja lapsille itselleen tulevista vaatteista. Suuriin ostoksiin pojilla e ollut vaiku-
tusta. Poikien perheissa ostettiin selkeasti harvemmin uusia huonekaluja ja autoja kuin
helsinkildisten lasten perheissa. Kaikki pojat olivat asuneet koko eldmansa samassa
asunnossa, eika heidan perheissdan ostettu uusia kalusteita eika autoa, ennen kuin van-
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hat olivat menneet rikki. Poikien eldama Levassa oli hyvin erilaista kuin poikien elama
Helsingissa

5.4.4  Kavereiden vaikutus poikien bréndien kuluttamiseen

Levan koulun poikien mukaan merkkituotteet olivat "tyttdjen juttu”. Pojat eivét kiinnit-
taneet juurikaan huomiota omaan, eivatka myoskaan muiden pukeutumiseen. Pojat eivét
tienneet omien, eivétka kavereittensa kayttamien vaatteiden merkkeja. Vaatteet eivét
yksinkertaisesti kiinnostaneet heitd. Kuitenkin ikétovereiden mielipiteella oli valia myos
pojille. Kouluun ei esimerkiksi voinut laittaa ihan mitd vaatteita tahansa. Vanhanaikai-
set tai litan muodikkaat vaatteet olivat havettava asia.

545 Mainosten vaikutus poikien brandien kuluttamiseen

Haastatellut pojat katsoivat mielestdan paljon televisiota. Mainoksista pojat eivat pité
neet. Yksi pojista kéénsi aina kanavaa, kun tuli mainostauko. Kaks kertoi katsovansa
mainokset, mutta niin, ettei niihin oikeastaan edes kiinnitd huomiota. Joskus tuli joku
hauska mainos ja sitten siihen saatettiin kiinnittd8 huomiota.

Aivan kuin Helsingissékin, myos Levan koulussa kaikki tunsivat méaréttyind aikoina
méaratyt mainokset. Myo6s heidan koulussaan ”Elaméa on” DNA-mainokset tunnettiin
erittéin hyvin. Myds McDonalds'in mainos, ” Syokada kanaa”, oli tuttu. Mainokset eivét
kuitenkaan poikien mukaan vaikuttaneet mitenkddn heidan kuluttamiseensa. Kenell&
k&an heistéd el ollut DNA:n liittymad, eikd kukaan kaynyt McDonalds issa (1&hin on to-
sin lahes kahden tunnin matkan pd&ssd). Mainoksista kuitenkin ndki, mika kulloinkin on
muotia. Esimerkikss DNA:n mainos on muodikkaampi, koska se on nékynyt paljon te-
levisiossa ja koska sen mainos on muodikas. Sitd, miksi juuri kyseistd mainosta pidettiin
muodikkaana, en saanut selville.

Poikien mukaan mainosten avulla heidan ikéisidan yritetéén saada ostamaan vaat-
teita, elektroniikkaa ja sarjakuvia. Joskus mainokset kuitenkin onnistuvat. Yks pojista
kertoi, ettd mainokset vakuttavat ihmisiin, vaikka ihmiset eivét sitd tiedostaisi. Muut
olivat samaa mielta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéé eri viiteryhmien vaikutusta 10-12-vuo-
tiaiden suomalaislasten brandien kuluttamiseen. Samalla tutkittiin lasten brandisuhteita
jaeroja sukupuolen ja asuinalueen valilla Teoriaosassa kasiteltiin ensin lapsia brandien
kuluttajina, mink& jalkeen siirryttiin kasittelemaan kuluttajaksi johtanutta prosessia. Sen
jalkeen pohdittiin, mitk& sosialisaatioagentit ovat osaltaan vaikuttamassa brandien ku-
luttamiseen. Naista agenteista keskityttiin kolmeen tarkeimpadan: perheeseen, vertaisiin
jamediaan.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin lokakuussa ja marraskuussa 2006. Ensim-
maiset haastattelut tehtiin Helsingin ydinkeskustassa sijaitsevalla Kaisaniemen ala-as-
teella. Toiset haastattelut tehtiin Ypéjalla sijaitsevan Levan kylan ala-asteella. Seuraa-
vissa luvuissa kéasitellaan tutkimustuloksia kietomalla ne teoriaan.

6.1 Lapset jabrandit

Tutkimusten mukaan brandien merkitys kulutuksessa kasvaa konkreettisten operaatioi-
den vaiheessa €li lasten ollessa 10-12-vuotiaita. Tassd iassa lapset ymmartavét eri asi-
oiden abstrakteja suhteita ja vertauskuvia ja he luovat ihanteita ja teorioita, joita viesti-
va konkreettisten esineiden avulla. Symbolien kaytto lisaantyy. (Piaget & Inhelder
1977, 126-137.) Lapset tuntevat voimakasta yhdenmukaisuuden tarvetta samalla kun
etsivét omaa identiteettiddn ja haluavat korostaa yksilollisyyttddan (Moschis 1987, 111).
Brandien kuluttaminen saa uudenlaisen merkityksen: bréndien avulla ndytetdan, minne
kuulutaan ja miten ryhmasta erotaan. Omaa persoonallisuutta ja arvoja viestitdan konk-
reettisiin esineisiin liittyvien abstraktien viestien avulla. (Chaplin & John 2005, 119.)

Tassa tutkimuksessa selvisi, etté etenkin 10-12-vuotiaat tytot kayttavét itsensa ilmai-
semiseen konkreettisia esineitd. Tytot seurasivat muiden tyylia ja olivat kiinnostuneita
muodista. Sen kautta tytoille myds brandit olivat térkeampia kuin pojille. Pojat olivat
kuitenkin myds kiinnostuneita etenkin urheiluvalinebrandeistd, mutta Iahinna niihin lii-
tetyn laadun nékokulmasta. Kaikille lapsille brandeihin liittyva laatu oli tarkeampi kuin
brandit itseilmaisun valineenad. Lapset elvdt mydskaan olleet niin kiinnostuneita bran-
deistd kuin mitéa yhdysvaltalaiset tutkimukset véittavat. Suomalaisten lasten suhde bran-
deihin on siis erilainen kuin yhdysvaltalaisten ikétovereiden.

Viela 10 vuotta sitten brandi-sana oli tuttu vain harvoille koululaisille. Muutama
vuosi sitten sana alkoi esiintyi mediassa ja vahitellen kansalaisten jokapéivaisessa kes-
kustelussa. Siksi oli ylléttéavasa, miten suurin osa tutkimukseen osallistuneista lapsista
ymmaérsi hyvin sanan ja osasi kuvailla sen 1dhes samalla tavalla kuin markkinoinnin op-
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pikirja. Lapset yhdigtivéat brandiin sellaisia kasitteita kuin laatu, arvot ja itsensa ilmai-
seminen. Brandit olivat osa muotia, ne vaihtuivat samalla kun muoti vaihtui. Lasten
mukaan bréndeill& yritettiin viestia omista arvoista, nayttdd maéréttyyn ryhmaan kuu-
luminen sek& samanaikaisesti erottautua joukosta omien valintojen avulla. Vaikka he
tiedostivat nama seikat, vain helsinkiléiset tytot tuntuivat kdyttavan brandeja itsensa il-
maisuun ja ryhméaan kuulumisen merkkind. Tutkimusten mukaan eniten itsensd ilmai-
semisessa kaytettavia brandeja ovat vaatebrandit (Chaplin & John 2005, 127). Tama
huomattiin myos haastatteluissa. Eniten brandeihin liittyvéa keskustelua saatiin aikaan
vaatteista.

Levan koulun oppilaiden mukaan brandit kuuluivat kaupunkeihin ja rikkaille. Bran-
dituotteita kayttivét vain turhamaiset ihmiset. Levan koulun ldhistélla e ollut brandi-
liikkeitd, eivétka lapset niita kaivanneetkaan, silla heidan mielestéén brandituotteet ovat
lilan kalliita. Helsinkildiset suhtautuivat brandeihin suopeammin. Heilla oli paalléan
brandituotteita, vaikka he eivét valttamatta edes olleet kiinnittaneet huomiota asiaan.

Kaikki lapset kuitenkin yhdistivét brandit laatuun. Kaikkien mielesta brandituotteita
kannatti ostaa, kun oli kyseessi kovaan kayttoon tulevat valineet, kuten urheilu- ja suo-
javarusteet. Tutkimusten mukaan 10-12-vuotiaat lapset eivat ymmarra hinta-laatusuh-
teita samalla tavalla kuin aikuiset (Gunter & Furnham 1998, 66). Lapset tekevét nopeita
padtoksia vain hintaa tuijottaen. Sama huomattiin myds tassa tutkimuksessa: |apset teki-
vét hyvin yksioikoisen johtopaétoksen hinnan ja laadun suhteesta, kallis ja tunnettu on
automaattisesti hyva.

Eroja suhtautumisessa bréandeihin oli seké asuinalueen etté sukupuolen suhteen. Ty-
tot olivat huomattavasti enemman kiinnostuneita brandien (etenkin vaatebrandien) ja
ylip&étdan kuluttamisen avulla viestimisesta kuin pojat. Ja Helsingissd asuvat lapset oli-
vat kiinnostuneempia brandeista kuin ikéoverinsa Levéan koulussa

Tutkimusten mukaan bréndeillg, etenkin urheiluvélinebrandeilld, on suurempi mer-
kitys pojille kuin tytdille (Setdla 2006). Tassa tutkimuksessa huomattiin, ettd kaikille
haastatelluille lapsille urheiluvalineita hankittaessa brandeilla oli suurin vaikutus, mutta
pojat olivat selkeasti kiinnostuneempia urheiluvalinebréndeista kuin tytét. Myos ruoka
tuotteissa ja elektroniikassa pojat olivat kiinnostuneempia brandeista kuin tytét. Sen si-
jaan vaatteissa, jalkineissa, ravintoloissa, kahviloissa ja kemikaaleissa tytot arvostivat
merkkid enemman kuin pojat.

Y hdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan suurin osa amerikkalaisista lapsista pitda
brandia toissijaisena tekijana tuotetta hankittaessa ja vain kymmenesosa lapsista pitda
tarkedna sitd, etta toiset ndkevat mitd merkkia itse kéyttda. Tyyli oli tutkimuksen mu-
kaan huomattavasti tarkeampi tekija. (Ross & Harradine 2004.) Tassa tutkimuksessa
kaikki paitsi kaksi helsinkildista tyttoa pitivét brandia toissijaisena tekijana jatyyliatar-
kedmpana. Lapset eivét olleet kiinnostuneita siitd, ndkevatkd muut, mitd merkkia he
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kayttavét. Ainoastaan Kaisaniemen ala-asteen tyt6t kertoivat pohtivansa tarkkaan, mista
vaatteensa ostavat ja mitd muut gjattelevat siitg, mita bréndeja he kayttivét.

Siks suurin osa tuloksista koskee nimenomaan vaatebrandegja. Amerikkalaisten tut-
kimusten mukaan 10-12-vuotias ndkee brandeissa symbolisia merkityksia ja vaatteita
kayttamalla han liittda niitéd myos itseensd (Chaplin & John 2005, 119). Etenkin helsin-
kilégisten tyttojen kohdalla tdma piti paikkansa. Suomalaisessa kirjallisuudessa on poh-
dittu suomalaisten kuluttamisen muutosta kohti amerikkalaisempaa tapaa. Helsinkilaiset
lapset vastasivat huomattavasti enemman amerikkalaisten tutkimusten tuloksia kuin le-
valdiset. Taen voitaisiin tehda johtopaétds, etta helsinkildiset lapset muistuttavat sel-
vasti enemman Y hdysvalloissa asuvia ik&tovereitaan kuin Lev&ssa asuvat lapset.

Y ksikéan haastatelluista lapsista el pitanyt brandien kuluttamista automaattisesti po-
sitiivisena asiana, vaan brandit nahtiin viestintdkeinoja, jota tulee kayttaa erittdin hieno-
varaisesti. Liian brandéttyja nuoria pidettiin turhamaisina. Muuten lapset erosivat suu-
resti siing, mikéoli soveliasta brandien kuluttamisessa. Helsinkiléiset tyt6t eivat ndhneet
ylargjaa sille, kuinka kalliita kaytetyt brandit ovat, mutta heille oli téarkegd, etta brandit
ovat oikeita brandeja eivatka "feikkg &' . Kaytettyjen bréandien piti olla méarattyyn ysté-
varyhmaan sopivia, muttel liian samanlaisia kuin muilla, jotta joukosta voisi erottua.

Helsinkildiset (etenkin tyt6t) taas gjattelivat, ettd on myos rohkeaa, jos uskaltaa olla
kayttamatta mitéén brandejd Mutta sekin riippui siita, kuka se oli, joka ei merkkituot-
teita kayttanyt. Tyypin piti olla valmiiks ”cool”. Itse he eivét kuitenkaan kehdanneet
lilkkua vaatteissa, jotka eivét olleet tunnettuja brandejd, paits tietenkin, jos kukaan ei
ndhnyt sitd. Helsinkilaiset tytét kertoivat omistamistaan merkkituotteista ylpeydella.
Helsinkildiset pojat sen sijaan puhuivat bréndeista jo huomattavasti véhemman innos-
useita brandivaatteita.

Helsinkildiset tytot noudattivat brandien kuluttamisessa voimakkaasti konkreettisten
kiinnostuneita brandeista pukeutumisessa. Taten voidaan vetéa johtopdétos, etta konk-
reettisten operaatioiden teorian sda8nntt eivét pade kaikkiin 10-12-vuotiaisiin brandien
kuluttamisessa.

Brandien kuluttamiseen vaikuttavat lapsen sukupuoli, ik&, asuinalue, elintaso, vallit-
sevat trendit seka sosiaalinen ymparistd. Sukupuolen vaikutusta on pohdittu jo edella
Sosadlista ympéristoa kasitelladn seuraavissa alaluvuissa. 1a8n vaikutusta lasten kulut-
tamiseen el t&ssa tutkimuksessa tutkittu. Sen sijaan tutkimuksessa sivuttiin asuinalueen,
elintason ja vallitsevien trendien vaikutusta kulutukseen.

Mit& enemman lapsella on rahaa kaytdssdan, sitd enemman han kdy ostoksillaja sita
enemman han tietda brandeista (Dotson & Hyatt 2005, 38). Branditietoisuus taas korre-
loi bréndeista pitdmisen kanssa (Nelson & McLeod 2005, 522). Tama voi taman tutki-
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muksen suhteen pit&4 paikkansa, jos oletetaan, etta levalaisil|g, joiden vanhemmat ovat
suurimmaksi osaksi maanviljelijoitd, on véhemman rahaa kaytettavissa kuin Helsingin
keskustassa asuvilla ikétovereillaan. Sita tassa tutkimuksessa el kuitenkaan empiirisesti
tutkittu, joten asiasta ei voida tehda luotettavia johtopaétoksia

Kulttuurin ja vallitsevien trendien vaikutusta tutkimieni lasten kuluttamiseen on vai-
kea arvioida. Kulttuuri varmasti vaikuttaa, silla levalaiset elavét peltojen keskelld, jossa
el ole lahimailla kauppoja, ja helsinkildiset taas keskustassa, kauppojen ja mainosten
ympardimana Vallitsevat trendit taas olivat valtakunnallisella tasolla samoja, mutta
paikallisella tasolla erot olivat valtavat. Kun Helsingin Kaisaniemen koulun pihalla k&
veli, lapset tuntuivat jo yldasteikaisiitd meikkeineen ja muodikkaine vaatteineen. Levan
koulussa oppilaat taas nayttivét ikaisiltéan college-asuineen ja meikittdmine kasvoineen.
seikkana ostoksia tehtaessa kuin helsinkilaiset ikétoverinsa.

Tutkimusten mukaan 93 % yhdysvaltalaisista nuorista pitéa ostoksilla kdymista yh-
tend lempipuuhistaan (Nelson & McLeod 2005, 525). Nuoret kdyvatkin kaupoissa jopa
viis kertaa viikossa (Dotson & Hyatt 2005 37-39). Taméan tutkimuksen lapsista kaikki
neita vaateostosten tekemisesta. Levalla asuvat lapset kavivét kaupoissa huomattavasti
harvemmin kuin helsinkilaiset, osittain tietysti siksi, etté 1ahin kauppa oli kilometrien
p&assa, jonne piti mennd autolla. Erdén suomalaisen tutkimuksen mukaan maalla asuvat
lapset saavat myos vahemman rahaa kdyttoonsa kuin kaupunkilaiset lapset. Taskurahan
méa&ra vaikuttaa puolestaan siihen, kuinka paljon kéydaén ostoksilla. Téama saattoi osal-
sinkil&iset nuoret.

Myos sukupuolella oli vaikutusta siihen, kuinka usein lapset kévivét ostoksilla. Pojat
eivét olleet yhtd kiinnostuneita vaateostoksista kuin tytét, mutta urheilukaupoissa he
viettivat mielell&an aikaa. Kaikki haastatellut nuoret pitivat hampurilaispaikoissa kéy-
misestd. Helsinkildiset nuoret kavivét yleensi kantapaikoissaan, joka oli mieluiten aina
sama paikka, joko Hesburger tai McDonald"s. Helsinkilaiset tytot kavivéat samoissa pai-
koissa, joissa heidan kaverinsakin kavivét ja helsinkildiset pojat vanhempiensa kanssa
samoissa paikoissa. Levéléisilla el ollut 10 kilometrin séteella kuin yksi grilli, mutta
paéstessdan Forssaan ostoksille, kaikki suuntasivat kulkunsa yleensa Hesburgeriin (pai-
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kuin kaverinsa. Helsinkiléiset pojat taas usein ostivat samaa kuin mita heidan kavereil-
laan oli, merkistariippumatta.

6.2  Viiteryhmien vaikutus kulutukseen

Kuluttgiksi el synnytd, kuluttgiksi kasvetaan. Taman sosiaalisstumisprosessin térkein
vaikuttaja ovat sosiaaliset suhteet. Tassa tutkimuksessa késiteltiin sosialisaatioagenttien
vaikutusta brandien kuluttamiseen. Eniten keskityttiin kolmeen tarkeimpaén agenttiin
eli perheeseen, kavereihin ja mediaan, |ahinna televisioon, mutta my6s muita agenttgja
sivuttiin.

Laps viettaa lahes puolet valveillaologjastaan koulussa, joten koulun merkitysta ku-
luttgjaksi sosiaalistumisessa ei voi vaheksyd. Opettajat seisovat luokan edessa ja ovat
eniten 88ness4, joten opettgjan sanomisilla on mitd luultavimmin suuri vaikutus lasten
kuluttgjaks kehittymiseen. Koulun vaikutus vahenee sitd enemman mita vanhemmaksi
laps kasvaa, mutta voimakkaan pohjan se jéttaa.

Tassa tutkimuksessa el késitelty opettgjien vaikutusta lasten kuluttamiseen, mutta se
tuli keskusteluissa kuitenkin esille. Opettagjatkin mainittiin haastatteluissa. Haastateltu-
jen helsinkilaisten tyttdjen mukaan opettajat yrittivét vaikuttaa ajoittain lasten pukeutu-
miseen ja meikkaamiseen, mutta siita lapset eivét vélittaneet. Lapset eivét arvostaneet
opettgien mielipiteita sen enempaa kuin kenenkddn muunkaan aikuisen. Opettgat 1&
hinnd yrittivat vaikuttaa, mutta lasten mukaan heilla el ollut paljonkaan valtaa lapsiin.

Tutkimusten mukaan julkisuuden henkilGiden vaikutus lasten kuluttamiseen kasvaa
lapsen ldhestyessa teini-ikaa Julkisuuden henkil6ita kopioidaan ja ihaillaan. Nuoret
ovat itsekin tietoisia tasta vaikutuksesta ja jopa tietoisesti jaljittelevét esikuviaan. Kun
brandeja ujutetaan ohjelmiin ja elokuviin, markkinoinnin ymmértaminen hamértyy ja
lapset eivét valttamétta nae, etta kyse on mainonnasta vaan jdljittelevét silti idoliaan.

Tassa tutkimuksessa selvisi, etté julkkikset todella vaikuttavat lasten kuluttamiseen
hyvin voimakkaasti. Y lléttavaa oli se, kuinka paljon enemman helsinkilaiset lapset seu-
brandi nousee esille sen takia, etté jonkun idoli on ensin kayttanyt merkkia ja sitten joku
alkaa kopioida tata. Lapset usein tiedostivat sen, ettd heidan idolinsa on pukenut joku
yritys, joka haluaa talla tavalla markkinoida tuotteitaan. Tama e kuitenkaan estanyt
heita kopioimasta idoleita. Lapset agjattelivat, etta he olivat silti itse valinneet tuotteet
oman makunsa perusteella, eivétka suinkaan saamiensa palkkioiden takia. Samalla lap-
set tuntuivat enemmankin olevan harmissaan, kun heilta kysyttiin ndista asioista. Lapset
eivdt halunneet tietéd totuutta idoleittensa pukeutumisesta, vaan he edelleen mieluum-
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min gattelevat idolin pukeutuvan vain haluamiinsa bréandeihin ja kopioivat hanta. Vai-
kutusvaltaisia idoleita olivat muun muassa Paris Hilton, Kelly Clarkson, Nightwish,
Evanescence, Gimmel, Hanna Pakarinen, jalkapalloilijat kuten Ronaldino ja Beckham,
seké Teemu Seldnne ja Kimi Raikkdnen. Tytot pitivét idoleinaan nayttelijoitaja laulajia,
kun taas pojat pitivét idoleinaan urheilijoita. Tama voi selittdd osaltaan sen, miksi pojat
pitavéa urheiluvaatebrandejd téarkeind. Jos idolit ovat urheilijoita, jotka kayttévét bran-
dituotteita, pojat tuntevat ehk&a halua samaistua heihin hankkimalla samoja tuotteita.
Idolin el tarvitse edes olla pidetty, silti hanen tyyligdn kopioidaan. Esimerkiksi Paris
Hiltonin tyylié kopioitiin, vaikka lapset kertoivat 1&ahinna halveksivansa koko julkkista.

Asuinympéristd toimii myds voimakkaasti lapsen kuluttgaksi sosiaalistumisen
agenttina. Kuten edeltavissa luvuissa jo puhuttiin, haastatellut lapset asuivat hyvin eri-
laisissa asuinympéristdissd. Helsinkilaiset haastatellut asuivat ja kdviva koulua kes-
kustassa, ostoskeskuksien ja kauppojen keskella. Levan koulun oppilaat taas olivat maa-
seudulla asuvia, maanviljelijoiden lapsia, jotka asuivat yli 10 kilometrin péa&ssa 1&him-
masta kaupasta. Tutkimusten mukaan lapset kéyvét sitd enemman kaupoissa, mita |&
hempana kaupat heité ovat. Kaupassa kdyminen taas vaikuttaa brandisuhteisiin: mita
useammin kaupassa kaydaan, sité kiinnostuneempia ollaan brandeista. Sama péti taméan
tutkimuksen lapsiin, silla lapset, jotka eivét paédsseet kovin usein kdymaan kaupoissa,
eivdt myoskaan olleet niin kiinnostuneita brandeista.

6.3 Per heen vaikutus brandien kuluttamiseen

Perhe on yksi tdrkeimmista sosialisaatioagenteista. Se toimii lasten kuluttamiseen liitty-
van informaation alkuldhteend ja suodattimena. Kotona lapset oppivat perusasenteen
kuluttamista kohtaan ja kohtaavat ensimmaisen kerran brandeja. Lasten ollessa pienid
vanhemmat paéttavét, mitd brandeja laps itse kayttéad. (Moschis 1987, 80.) Kun lapsi
kasvaa ja oppii pyytamadan haluamiaan tuotteita, on han jo tottunut niihin, joita hénen
vanhempansa ovat laittaneet hanet kéyttdmé&an jo vuosia. Vaihtamisesta tulee vuosi
vuodelta valkeampaa. Vanhemmat vaikuttavat etenkin yksityisesti kaytettaviin kulutus-
hyodykkeisiin, kuten kemikaaleihin ja ruokaan (Childers & Rao 1992, 205; Hansen &
Hansen 2005, 55).

Helsinkiléisten tyttojen mukaan vanhemmilla el ollut juurikaan vaikutusta siihen,
mink&laisia vaatteita, kenkia ja urheiluvarusteita he ostivat. Vanhemmat eivét vaikutta-
neet muuten kuin olemalla rahoittgjina. Joskus vanhemmat yrittivét kertoa lapsilleen
mita tulisi ostaa ja mitd ei, mita laittaa paélle ja mitd ei, mutta lapset eivat mielelldan
kuunnelleet néissd asioissa vanhempiaan. Heildan mukaansa vanhemmat eivét voi ym-
mértéa sitd, mika talla hetkella on muotia ja mita heidan ikaisilla lapsilla kuuluu olla
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paéll&an. Tytot eivét edes suostuneet 1ahtemdan vanhempiensa kanssa kauppaan. He k&
vivat ostoksilla kavereittensa kanssa, ja vanhemmat saivat mydhemmin kayda maksa-
massa ostokset. Vanhempien mielipiteitd kuunneltiin vaateostoksilla jopa véhemman
kuin mainosten sanomia, koska mainokset tiesivét tyttdjen mukaan paremmin sen, mika
nyt on muotia ja mika ei. Kotona ja vanhempien seurassa el ollut mitéan valia, mita
vagtteita voi laittaa paélle. Kotona pystyi kayttamaan jopa " feikkituotteita’. Myosk&an
kénnykk&ostoksissa vanhempien mielipiteitd ei kuunneltu. Silti vanhemmat olivat kui-
tenkin aina ne, jotka tekivét lopullisen paétoksen, silla he olivat maksajina. Vanhemmat
eivat ogatuotteita, joita he vastustavat.

ja kavivéa vanhempiensa kanssa vaateostoksillakin, eivdt vanhemmat vaikuttaneet hei-
dank&én vaateostoksiinsa muulla tavalla kuin antamalla méérétyn summan rahaa, jolla
lapset saivat ostaa haluamiaan tuotteita. Vanhemmilla oli kuitenkin selvasti enemman
vaikutusta, silla jos lapsi halusi jotain sellaista, jota vanhemmat eivét hyvaksyneet, piti
ostoksesta neuvotella ja mahdollisesti luopuakin.

Tutkimuksen mukaan lapset usein vahéttelevat vanhempien vaikutusta omiin ostok-
sinsa ja korogtavat sitd, kuinka paljon he itse saavat niihin vaikuttaa (Nelson & Mc-
Leod 2005, 524). Taman vuoksi vanhemmilla saattaa olla paljon suurempi vaikutus
tyttdjen kuluttamiseen kuin mité he antoivat ymmértaa tilanteessa, jossa heidan kave-
rinsa olivat kuulolla

Tutkimukseen osallistuneet pojat arvostivat enemman vanhempiensa mielipiteita
vaateostoksilla kuin tutkimuksen tytot. Pojat kavivét yleensa vaateostoksilla vanhempi-
ensa kanssa, ja joskus vanhemmat jopa tekivat ostokset ilman poikia. Sellaiseen tutki-
muksen tytot eivét olisi suostuneet. Toisin kuin tyt6t, pojat olivat sitd mieltg, etté van-
hemmilla oli enemmaén vaikutusta heidan vaateostoksiinsa kuin kavereilla tai mainok-
silla. Pojat kertoivat myds viettdvansa enemman aikaa vanhempiensa kanssa kuin tytot.

Y hdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan vanhemmat vaikuttavat enemman tyttarien
kuin poikiensa ostoksiin (Moschis 1987, 80). Tassa tutkimuksessa vanhempien vaikutus
nayttaytyi toisin péin. Vanhemmilla oli vaikutusta enemman poikien ostoksin seka
vaatteissa, ruoissa etta ravintoloissa. Erdan toisen yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan
vanhemmilla on suurempi vaikutus lapsiin, joiden kanssa he viettavat enemman alkaa
aikaa vanhempiensa kanssa kuin tyt6t, joten t&ssd kohtaa tdméan tutkimuksen tulokset
ovat yhtenevét yhdysvaltalaistutkimuksen kanssa.

Eniten vanhempien vaikutus ndkyi elintarvikebréndeissa. Kaikki lapset olivat jotain
tuotetta kohtaan bréndiuskollisia, oli se sitten jokin ruoka, juoma tai kemikaali. Tosin
pojat eivdt osanneet nimetd kuin hammastahnan kotona kaytettavistd kemikaaleista.
Lapset luottivat tuotteisiin, joita heidan kotonaan kaytettiin. Lapsia el haitannut se, jos
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parhaiden kavereiden kotona kaytettiin jotain muuta tuotetta He jopa ylpeilivét sillg,
ettd heidan kotonaan on perinteisesti kéytetty jotain tiettya brandid Aivan kuten yhdys-
valtalaiset lapset, my6s suomalaiset lapset antavat taman tutkimuksen mukaan vanhem-
piensa vaikuttaa brandivalintoihinsa eniten yksityisesti k&ytettavien kulutushyodykkei-
den kuten kemikaalien ja ruokien kohdalla.

Kaikki haastatellut lapset kavivét vanhempiensa kanssa ruokaostoksilla, osa jopa
vanhempiensa puolesta. Levan koulun oppilaat k&vivét kuitenkin eniten, silla kauppaan
el padassyt ilman vanhempien kyytid. Erdan tutkimuksen mukaan, mitd enemman lapsi
k&y vanhempiensa kanssa kaupassa, sitd enemman vanhemmeat vaikuttavat myos lapsen
brandivalintoihin (Moschis 1987, 77; J 2002, 373). Tama osaltaan selittda sen, miksi
levalaisten ja helsinkiléisten lasten vélilla oli eroja vanhempien vaikutuksessa kulutta
miseen.

Myds vanhempien taloudellinen tilanne vaikuttaa lasten kuluttamiseen. Mitéa rik-
kaammasta perheesté lapsi on kotoisin, sitd enemman han on nadhnyt brandeja kotonaan
ja sitd enemman han haluaa itsekin ostaa brandituotteita. Vanhempien vaikutus nékyy
my0s toisin pain: mitd kdyhemmasté perheesta lapsi on, sitd enemmén han on taloudel-
luttamiseensa. (Dotson & Hyatt 2005, 38, 39.) Tassa tutkimuksessa el kysytty lasten
perheiden taloudellisia tilanteita, joten luotettavia johtopddtoksid el voida tehda

6.4  Lasten vaikutus vanhempiensa ostoksiin

Lapset vaikuttavat perheensa ostoksiin enemman kuin koskaan aiemmin. Tutkimusten
mukaan jopa 90 % suomalaisista lapsista on paattamassa yhteisista ostoksista (Junnila
2005). Siks ei ole yllattavas, ettéa myos tassa tutkimuksessa vain yks lapsista (haasta-
teltuja 12) kertoli, ettei hanelld ole vaikutusta yhteisiin ostoksiin.

Wilskan tutkimuksen mukaan 10-13-vuotiaat lapset saavat vaikuttaa eniten elintar-
vikkeiden ja muiden péivittéistavaroiden valintaan. Elektroniikan ja muiden kestokulu-
tushyoddykkeiden ostoksiin lapset sen sijaan saavat vaikuttaa ani harvoin. Suurimmaksi
0saks lapset saavat vaikuttaa |&hinna omaan kayttoon tuleviin tuotteisiin. (Wilska
vat vaikuttaa siihen, minkalaisia tuotteita he itse saivat, mutta myos siihen, mita kark-
keja, jadtel6a ja kekseja kaupoista ostettiin.

Tutkimusten mukaan lasten mielipiteitd myos arvostetaan enemman kuin koskaan
(Wilska 2003). Lapset tietdvét uusista tuotteista aikaisemmin kuin vanhempansa ja seu-
raavat enemman muotia. Lapset omaksuvat trendit nopeammin kuin vanhempansa.
(Junnila 2005.) Sama seikka huomattiin myos téssa tutkimuksessa. Lapsilla oli uusim-

78



mat ké&nnykét ja iPodit. He seurasivat enemman muotia kuin vanhempansa ja olivat
enemman gan hermolla kuin vanhempansa. Vanhemmat myds tuntuivat tietavan sen,
silla lasten mukaan vanhemmat kysyivét neuvoa heiltd etenkin, kun he olivat ostamassa
uutta puhelinta tai muuta pienta elektroniikkaa. Helsinkil&iset tytot kertoivat, etté van-
hemmat pyysivéa apua myos pukeutumiseen liittyvissa asioissa. Tyt6t olivat kylla val-
miita antamaan neuvojaan, vaikka vanhemmat eivét olisi niita pyyténeet saatikka toivo-
neet. Tytot tunsivat olevansa niin paljon muotitietoisempia kuin vanhempansa, etta hei-
déan el kuulunut saada neuvoja vanhemmiltaan, painvastoin.

Er&an yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan 67 % vanhemmista kysyy lastensa mie-
lipidetta ostaessaan autoa (Schor 2004, 25). Myo6s téssa tutkimuksessa lapset kertoivat
menevansi vanhempien mukaan auto-ostoksille ja jopa vaikuttavansa ostosvalintoihin.
Myds huonekaluja ostaessaan vanhemmat saattoivat kysya lasten midlipiteita. Lapset
my0s osasivat kertoa, etteivat vanhemmat anna heidan vaikuttaa kalliisiin ostoksiin yhté
paljon kuin edullisiin tai halpoihin. Se el silti estanyt lapsia kertomasta mielipiteitdan tai
yrittamasta vaikuttaa.

Ravintoloiden valinnassa vanhemmat kuuntelivat lapsia ja lapset tekivat myos péé-
toksen. Joko lasten mielipiteilla oli niin paljon vaikutusta tai sitten vanhemmat eivét
tassa kohtaa jaksaneet kinastella lasten kanssa asioista, joilla el heille ollut niin suurta
merkitysta.

Lapset osasivat myos pyydella vanhemmiltaan haluamiaan tuotteita. Yleensa pyy-
dettiin tuotteita, joita on ndhty televisiossa tai ystavilla. Suomalaisen tutkimuksen mu-
kaan noin puolet suomalaisista lapsista pyytdd mainoksissa nékemiéan tuotteita van-
hemmiltaan. Tama oli erityisen yleistd, kun kyseessa oli uusi jédtelo, keksit tai karkit.

10-12-vuotiaat lapset kéyvdt Deborah Roedder Johnin teorian mukaan [&pi
refleksiivistd vaihetta sosiaalistumisessaan. Taman teorian mukaan 10-12-vuotiaat
lapset osaavat kayttéa erilaisia strategioita saadakseen vanhemmat hankkimaan itselleen
haluamansa tuotteet. Lapset oppivat kayttamdan hyvakseen vanhempiensa
arvokéasityksia voidakseen vaikuttaa niihin. (John 1999, 187.) My6s haastattellut lapset
osasivat suostuttelun keinon. Osa suostui kotitoihin tai vaikka huvipuistolaitteeseen
saadakseen jonkin vaatteen tai tuotteen.

Lapsillajaaikuisilla on usein erilainen kasitys siitd, kuinka suuri vaikutus lapsilla on
perheen kuluttamiseen. Lapset yliarvioivat helposti vaikutusvaltaansa. Siksi taman tut-
kimuksen tuloksista el voida vetda taysin luotettavia johtopdatoksia.
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6.5  Vertaisryhmien vaikutus brandien kuluttamiseen

Vertaisia on usein pidetty toiseks térkeimpana sosalisaatioagenttina vanhempien jal-
keen (Godlin 1969, 808). Nykytutkimusten mukaan vertaisia pidetdan jopa tarkeimpana
sosiaalistajana (Nelson & MclLeod 2005, 37). Lapset viettavét vertaisten kanssa paljon
aikag, ja vertaisiin tunnetaan samaistumisen tarvetta ihan toisella tavalla kuin vanhem-
piin. 10-12-vuctiaat lapset elavét vaihetta, jossa heilla on sek&a voimakas yhdenmukai-
suuden tarve etta yksilollisyytensa ilmaisemisen tarve (Moschis 1987, 111).

Tutkimukseen osallistuneet lapset puhuivat usein asioista niin, etté katsoivat ystévi-
aan etsien sanomalleen hyvaksyntaa Joskus lapset muuttivat mielipiteitdan sen jalkeen,
kun olivat kuulleet, mita kaverilla on sanottavaa. Jokaisessa ryhmassa oli joku, jota
kuunneltiin eniten ja jonka annettiin ensin sanoa mielipiteensd. Etenkin tytdilla tallainen
kéayttaytyminen oli yleista Suuri osa keskustelusta py6ri sen ympérill, miten omassa
kaveripiirissa gjateltiin asioista. Haastatellut tytot kertoivat myos itse, kuinka suuri vai-
kutus kavereilla oli heidan kuluttamiseensa. Vanhempien ja mainosten sanomia peilat-
tiin ystévien mielipiteisiin arvioiden sitd, mika on hyvaksyttavaa juuri heidan ystavapii-
risséan. Tyttojen joukosta oli myds helppo erottaa eri ystévapiirit toisistaan pukeutumi-
sen perusteella.

Pojilla rynmia el voinut erottaa yhta selkeasti. Pojat myos kertoivat, ettei kavereilla
ole suurtakaan vaikutusta heidan kuluttamiseensa, vaan enemmankin sillg, mita he itse
haluavat, mita heidan vanhempansa ostavat ja mitd he mainoksista ndkevét. Silti he mo-
nissa asioissa myonsivét, etta ystavien mielipiteet olivat térkeitd esimerkiks ostettaessa
vaatteita ja elektroniikkaa. Poikien oli huomattavasti hdpeallisempéd myontéa ystavien
vaikutus kuin tyttéjen. Kuitenkin muidenkin tutkimusten mukaan tytot kéyttavét toden-
ndkdisemmin jotain brandid, koska kaveritkin kayttavéat sitd, kun taas pojat siksi, etta
uskovat brandin olevan kestd&vampi kuin muiden tuotteiden (Dotson & Hyatt 2005, 38).
Samainen asia tuli selvasti esille myos téssa tutkimuksessa.

Er&an tutkimuksen mukaan vertaisilla on vaikutusta etenkin vaatteiden, urheiluvali-
neiden ja kannykoiden valintaan (Hansen & Hansen 2005, 52-54). Vaikutus on suu-
rempaa sosiaalisesti térkeissa tuotteissa (Moschis 1987, 110). Myds taméan tutkimuksen
mukaan vertaisilla on erityisen suuri vaikutus lasten, erityisesti tyttojen, pukeutumiseen
jaosittain myds kénnykén valitsemiseen.

Er&an tutkimuksen mukaan lapset oppivat ystaviltdan kuluttamiseen liittyvaé symbo-
liikkaa, joten ystavilla pitdis olla erityisen suuri vaikutus toistensa brandivalintoihin (Ji
2002, 373). Levélaiset eivét olleet kiinnostuneita brandeista, joten heihin kyseinen tut-
kimus el pade. Myoskdan helsinkilaisiin poikiin tutkimus el pade, silla he eivdt edes
valttamétta tienneet, mita brandia he kayttivéat. Pojille oli térkedé ainoastaan se, mita
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merkkid heidén kenkénsa olivat, mutta ystavapiirissi pojat eivat hankkineet samanlaisia
kenkig, vaan valitsivat tunnetuista brandeista itselleen sopivimman.

Y hdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan lapset, seka pojat etté tytot, arvostavat ystévi-
ensa mielipiteita etenkin muotivaatteita ostaessaan (Nelson & McLeod 2005, 517). Lap-
set vaikuttavat enemman toistensa julkisesti kulutettavien luksustuotteiden kuin joka

tutkimuksen lapset olivat kiinnostuneita siitd, mita kaverit sanovat, jos on jotain vaaran
tyylista padlla Sen sijaan kaytettyja bréndeja miettivét vain helsinkilaiset tytot.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd vaikka kavereilla olikin suuri vaikutus siihen, mink&-
laisia tuotteita kaytettiin, kavereilla ei ollut |1&hes mink&anlaista vaikutusta siihen, mita
limsaa juo, mita karkkia sy0, mita tuotteita kotona kayttda (esim. margariinit) tai min-
kdlaisia kemikaaleja kotona kayttéa (esim. shampoot). Lapset kuitenkin pystyivéat vai-
kuttamaan vanhempiensa ostoksiin, joten heilla olisi ollut mahdollisuus vaikuttaa siihen,
minkalaisia tuotteita kotona kaytettiin. Silti lapset kayttivét tuotteita, joihin he olivat
kotonatottuneet tai joskus tuotteita, joihin he olivat mainosten kautta tutustuneet.

Joidenkin tutkimusten mukaan tytot viettévét enemman alkaa ystdviensi seurassa
kuin pojat (ks. Dotson & Hyatt 2005, 38). Myos tahan tutkimukseen osallistuneet tytot
kertoivat viettavansa huomattavasti enemman aikaa vertaisten kanssa kuin pojat. Tyt6t
ovat sksi myos attiimpia ystavien vaikutuksille. Levaldiset kavivét ostokslla ja sy6-
mMassa yleensd vanhempiensa kanssa, koska kauppoihin el pdassyt ilman autokyytid. Sen
sijaan helsinkildiset tytot kavivat ystaviensa kanssa ostoksilla, sydméassa ja kahvilla.
Monesti televisiotakin katsottiin ystavien kanssa, joten ystavat toimivat myos kaupal-
listen viestien suodattgjina. Tatd ndkemysta tukee myos yhdysvatalainen tutkimus,
jonka mukaan vertaiset vaikuttavat voimakkaasti sithen, miten kaupallisiin viesteihin
suhtaudutaan. Téman huomasi kaikissa haastatelluissa lapsissa niin, ettd koko koulu
yleensa tiesi joidenkin mainosten sanat ulkoa ja toitotti niitd. Mainoksiin liittyvia tuot-
teita, kuten slogan-paitoja saatettiin ostaa. Vertaiset pitivat kuitenkin huolta siitd, mil-
loin mainos oli jo mennyt pois muodista. Sitten el sopinut kéyttda mainostuotteita tai
jankata mainoksen viestia.

lhmisill& on tapana valita ystavikseen samalla tavalla pukeutuvia ikdtovereita. Eten-
kin 10-12-vuotiaat kayttavét pukeutumista yhtena térkedna valintakriteerindén joko
tietoisesti tai alitgjuisesti. Pukeutuminen paitss maarda sen, mihin kaveriporukkaan
padtyy, mutta ryhma myods muokkaa kaltaisekseen. (Ross & Herradine 2004.) Kuten
edella jo selvisi, lapset pitévét brandeja toissijaisina asioing, joten kavereita el valita
brandien vaan tyylin perusteella

Haastatellut lapset kertoivat, ettd muoti tulee yleensi heidan ystavapiiriinsa niin, etta
joku muotitietoinen nékee joko mainoksessa tai muualla jonkin uuden tuotteen ja alkaa
kayttdd sitd. Muut alkavat sitten kopioida tétd mielipidejohtajaa ja innovaattoria. Van-
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hemmat taas toimivat portinvartijoina eli he vaikuttavat vuorostaan siihen, kuinka pal-
jon naita ikétovereita voi kopioida. Vaikka pojat kertoivat, ettei heidan pukeutumi-
seensa vaikuta niink&an ystavien mielipiteet vaan enemmankin vanhemmat ja mainok-
set, silti pojatkin osasivat kertoa, miten erilaisista tuotteista tulee yleensi muotia heidan
piireisséan. Pojat myos kertoivat, etta silloin talloin he ndkevét jotain kivaa ystavallaéan
jahaluavat hankkia samanlaisen.

Kun haastatelluilta lapsilta kysyttiin, arvostelevatko he muita pukeutumisen perus-
teella ja kayttéavatkd he pukeutumista valintakriteerina siihen, kuka olis hyva kaveri,
lapset kielsivét asian jyrkasti. Silti kaikki lapset tekivéat péatelmia ihmisista heidan pu-
keutumisensa pohjalta. Etenkin helsinkilaiset tytot arvostelivat vertaisiaan sen mukaan,
kayttivatko he litkaa brandituotteita, " feikkituotteita’ tai eivat koskaan mitéén brandeja
" Feikkituotteiden” kayttaminen nahtiin pahimpana, mutta myos inmisig joilla oli liikaa
brandituotteita, pidettiin muodin orjina, muotipelleind ja turhamaisina. Pojat eivét seu-
ranneet muiden pukeutumista samalla tavalla. He eivét tienneet ystéaviensa kayttamia
brandeja toisin kuin tytét (etenkin helsinkiléiset). Mutta pojat kuitenkin tiesivét tark-
kaan, mita urheilukenkdmerkkia heidan kaverinsa kayttivét. Erilaisuus nahtiin hyvana
asiana: kukin ostakoot sitd brandig, joka hanelle sopii. Pojat eivét pitaneet huonona
asiana, jos vertaiset pukeutuivat vaatteisiin, jotka elvat olleet mitddn brandid Mutta
my06s pojat pitivét lilkaa brandeja kéyttavia ihmisia turhamaisina ja arsyttavina. ”Feik-
kituotteiden” kayttdjiin pojillael ollut mielipidetta

Lasten mukaan brandien kayttaminen ei kertonut siitd, minkalainen status ihmisella
on ryhmassa, vaan enemmankin siitd, kuinkarikas ja turhamainen tama on. Branditonta
el sen sijaan pidetty kdyhana ja epdmuodikkaana, vaan enemmankin tata ihailtiin. Kui-
tenkin lapset olivat hyvin kiinnostuneita vertaistensa mielipiteista ja kaikki merkit viit-
tasivat siihen, etté loppujen lopuksi ystavien merkitys kuluttamiseen oli suurin.

6.6 M edian vaikutus brandien kuluttamiseen

Suomalainen lapsi viettda television &éressi keskimaérin 2 tuntia 23 minuuttia pai-
vassa (Tilastokeskus 2000). Television katsominen onkin yks nuorten lempipuuhista
(Dotson & Hyatt2005, 36-38). Median kautta lapset oppivat rationaalista tietoa tuot-
teistac miten niita kaytetdan, kuka niita kéyttaa jne. Media antaa myos irrationaalista in-
formaatiota tuotteista, kuten tuotteisiin liittyvid uskomuksia, asenteita ja arvoja. (Ji
2002, 373.)

Television kautta lapset tormédavat myods mainoksiin. Suomalaisten lasten asenteet
mainontaa kohtaan ovat yleensd myonteisia ja valittomiéa. Lapset pitdvét mainosten kat-
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somisesta ja muodostavat mainoksista usein voimakkaitakin mielipiteita. Etenkin lapset
pitavat humoristisista ja tarinamaisista mainoksista. (Wilska 2003.)

My0ds suurin osa tdman tutkimuksen lapset kertoivat pitdvansd mainoksista, vaikka-
kin pitiva niita turhina, silla heiddn mukaansa ihmiset eivét yleensi edes katso niita
Silti haastatellut muistivat mainosten vuorosanoja ulkoa, ja jotkut mainokset olivat saa-
neet heidan kaveripiirisséén suorastaan kulttimaineen. Tytot pitivét vaatemainoksista ja
pojat urheiluvaatemainoksista, siis juurikin niistd mainoksista, joita tuotteitakin lapset
tykk&dvét kuluttaa, ja joissa brandilla on yleensa vaikutusta. Lasten mukaan oli hauska
ndhda, minkalaisia tuotteita mainostettiin. Heidan mukaansa mainoksista naki mika nyt
on muotia.

Levalaiset pojat olivat ainoat, jotka elvat pitdneet mainoksista. Heita el myoskdan
kiinnostanut vaateostoksilla kdyminen, eika bréandituotteet. Tutkimusten mukaan mit&
enemman lapsi nékee mainoksia, sitd todenndkoisemmin hén uskoo mainosten sanomat
ja haluaa mainoksissa nékemi&an tuotteita (Dotson & Hyatt 2005, 36—38). Television
katsominen korreloi myds materialitisten arvojen kanssa: mita enemman lapsi katsoo
televisiota, sita materialistisemmat arvot télle kehittyy. Pojat katsovat tyttdja enemman
televisiota ja ovat tutkimusten mukaan materialistisempia kuin tytét. (John 1999.) Téssa
tutkimuksessa pojat eivét vaikuttaneet materialistisemmilta kuin tytét, enemmankin toi-
sinpdin monissa kohdissa. Sen sijaan pojat kuitenkin myonsivét, ettd ruokamainoksilla
on vaikutusta heidan kuluttamiseensa. Television mainoksista suurin osa onkin ruoka
mainoksia ja téten television katsomisen pitéis vaikuttaa etenkin ruoan kuluttamiseen
(Supersize me -dokumentti).

Seka tutkimuksen tytot etta pojat kertoivat, ettd mainokset vaikuttivat heidan kulut-
tamiseensa yleensd valillisesti. Varsinkin vaatemainosten kohdalla kéavi usein niin, etta
tuotetta ostettiin vasta sitten kun joku muu (esim. luokkatoveri) oli ostanut tuotetta ja
ndin tehnyt siita viiteryhmalle sopivan. Ainoastaan ruokamainokset tuntuivat vaikutta-
vat suoraan kuluttamiseen, ilman viiteryhmien hyvaksyntaa.

Lasten mukaan mainoksista naki, mik& nyt on muotia. Mutta se, mita vaatteita alet-
tiin kayttda, riippui siis enemman siita, mita kaverit siita ajatteivat, ja oliko tuotetta
heidan omassa kaveripiirissdan. Tyttt seurasivat mielelld8n muotivaatemainoksia, pojat
urhelluvaatemainoksia. Enemman kuin kavereitaan, pojat seurasivat suosimiensa ur-
heilutéhtien pukeutumista. Jos urheilija urheiluvaatteissaan oli limsamainoksessa ja joi
limsaa, tdmé el vaikuttanut poikien limsan kuluttamiseen, mutta vaatekulutukseen. Poi-
kien mukaan urheilutéhtien pdalla naki tuotteet, jotka ovat oikeasti laadukkaita.
nahtyja vaatteita voimakkaampana viestina kuluttamiselleen kuin levaléiset. Levalaiset
gattelivat, ettd vaikka mainoksissa néki, mik& nyt on muotia, se ei tarkoittanut, etta
néita tuotteitaolisi pitanyt kayttda. Mainosten muoti koski heidan mielestéén enemman-
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kin suurten kaupunkien lapsia ja muoti tuli heidan mukaansa mydhemmin heidan kau-
menna kauppoihin vaikka suoraan koulun jalkeen kavereiden kanssa.

Kuten aikaisemmin teoriaosiossa kerrottiin, sosiaalinen ympéristo ja silla, miten lapsi
tulkitsee tdman haluavan hanen kéyttaytyvan, on suuri vaikutus siihen, mita informaa-
tiota laps ylipaétédn mainoksista poimii ja miten han sité prosessoi (Wartella 1979, 79).
Lahiympéariston asenteet tarttuvat lapseen, joten ympériston asenteilla on olennainen
vaikutus siihen, minkalainen asenne lapsella on mainontaa kohtaan (Hoppu 1998,79) ja
kuinka kriittisesti hdn mainoksia tarkastelee (John 1999). Se sdlittéd myos sen, miksi
levaldiset lapset niin yksimielisesti olivat sitd mieltd, etteivat mainokset koske niink&in
heit& kuin suurkaupungeissa asuvia lapsia.

Noin 10-vuotiaana lapset menettévét kiinnostuksen leluihin ja kiinnostuvat tuotteista,
joilla on sosiaalista arvoa ja joiden oletetaan tukevan aikuiseks kasvamista. Tassd iassd
lapset ovatkin usein kiinnostuneempia aikuisille suunnatuista mainoksista kuin sellai-
Sista, jotka mielletdan lapsille suunnatuiksi. (Valkenburg & Cantor 2001; Wilska 2003.)
Markkinointitutkimuslaitoksen teettdman tutkimuksen mukaan lapsien on vaikea arvi-
oida, kenelle mainonta on kohdistettu (Markkinatutkimuslaitos 2004).

Myds taman tutkimuksen lapset eivét tuntuneet olevan selvilla siitd, mitk& mainokset
olivat heille suunnattuja. He itse pitivat sanomansa mukaan vahan vanhemmille suun-
natuista mainoksista ja pitivat selvasti itsedan nuoremmille suunnattuja mainoksia
oman ikéisilleen suunnattuina. Tama oli ehka yllattavin asia koko tutkimuksessa. Piti-
vatko lapset aikuisia ja mainostajia tyhming, koska nama mainostavat vaaria tuotteita
heidan ikéaisilleen. Miksi lapset mielsivdt nuorempien lasten mainokset omikseen? Vai
puuttuuko selkeasti 10-12-vuotiaille suunnatut mainokset kokonaan mediasta?

Tutkimusten mukaan lapset ymmartavat mainoksia lahes samalla tavalla kuin aikui-
set vasta ollessaan 10-11-vuctiaita (Takala & Uusitalo 1992, 11). Suunnilleen t&ssi
iassa lapset suhtautuvatkin mainontaan usein hyvin kriittisesti ja realistisesti (Wilska
2003). Tosin yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan 10-vuotiaatkaan eivat ymmarrg,
missa kohdassa mainoksen nayttelijat valehtelevat. He saattavat gjatella, etta vasta tuo-
tetta kokelltaessa selvidd, pitévatko véitteet paikkansa (John 1999.) Mainoksilla on
myos piilovaikutuksia. Mainonta saa ihmiset uskomaan etté jokin tuote on laadukas, ja
tama tapahtuu pelkastdan sen perusteella, ettd tuotetta on mainostettu paljon. Siks tuttu
tuote valitaan. (Kehityspsykologian kurssin verkkosivut.)

Taman tutkimuksen lapset pitivét itselleen tuttuja tuotteita myos turvallisina ja laa-
dukkaina. Tuttuus tuli usein television kautta. Jos siis mainoksessa ndkyi jokin tuote, se
yleensa myds tarkoitti Sitd, etta tama brandi on luotettava. Ruokatuotteita ndhdaankin
usein enemman televisiossa ja kotona kuin kavereiden luona. Siksi on ymmarrettavaa,



ettd lasten ruokamieltymyksiin vaikutti usein se, mita kotona oli totuttu ndkemaan ja
televisiossa oli nahty. Kaverit vaikuttivat selvasti véhemman lasten ruokaostoksiin.

Y hdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan 74 % 9-14-vuctiaista lapsista on huolestu-
neita mainonnan maarasta ja siitd, miten mainokset kannustavat ostamaan uusia ja uusia
tuotteita, ettd voi pysya muodin mukana (Schor 2004, 22). Tyt6t ovat poikia huoles-
tuneempia mainosten haittavaikutuksista (Wilska 2003). Usein lapset gjattelevat, ettei-
vét he itse, elvatkd mydsk&dn heidan kaverinsa ole niin attiita mainonnan vaikutuksille
kuin muut (Nelson & McLeod 2995, 515). Huolestuminen kohdistuu siis niihin muihin
ihmisiin.

Myo6s taméan tutkimuksen lapset olivat huolestuneita mainoksista. Heidén mukaansa
mainokset manipuloivat ostamaan tuotteita. Monilla oli itselléénkin kokemuksia siitg,
ettéd mainokset olivat saaneet heidan tuttunsa ostamaan tuotteita. He myos tiesivét, ettel
mainosten sanomiin voi aina luottaa. Siita huolimatta mainoksiin saatettiin luottaa jopa
enemman kuin vanhempiin. Tama nékyi etenkin vaatteiden kohdalla; mainoksista néki,
mik& on muotia ja mita uutta on tulossa, kun taas vanhemmat eivét lasten mukaan tien-
neet muodista, eivdtka uusista tuotteita. Taytyy kuitenkin muistaa, ettéd 10-12-vuotiaat
lapset usein aliarvioivat ja vaheksyvét.

Vuonna 2003 tehdyn tutkimuksen mukaan lapset eivét ole kiinnostuneita mainonnan
eettisista tal ympéaristoa koskevista puolista, vaikkakin ndméa asiat kayvét heidan mieles-
sdan (Wilska 2003). Kuitenkin tassa tutkimuksessa helsinkildiset tytét olivat hyvinkin
huolestuneita juurikin siitg, ettd mainokset vaikuttavat haitallisesti lapsiin. Mainokset
antoivat heidan mielestéén epéarealistisia kauneusihanteita. Ja vaikka tytot tiesivét, ettel
mainoksissa ndhdyt naiskuvat olleet totta tai edes terveitd, heista tuntui, etta sellaisia
heidan kai pitéisi olla.
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7 YHTEENVETO

Taman tutkielman tavoitteena oli kuvata viiteryhmien vaikutusta 10-12-vuotiaiden las-
ten brandikulutukseen. Viiteryhmilla tarkoitetaan ryhmid, joihin yksilé haluaa kuulua ja
joihin hén haluaa samaistua. Tutkielmassa keskityttiin kolmeen tarkeimpéan ryhmaan:
perheeseen, ikdtovereihin ja mediaan, lahinnatelevisioon.

Tutkielma suoritettiin laadullista tutkimusotetta kayttden. Tutkimusmenetelmana
kaytettiin ryhmahaastattelua. Empiirinen osa toteutettiin syksylla 2006 Levan kylakou-
lussa ja Helsingin Kaisaniemen alakoulussa. Tutkimusprosessin luotettavuuden kritee-
reind kéaytettiin uskottavuutta, sirrettévyyttd, varmuutta ja vahvistuvuutta.

10-12-vuotiaat elavét lapsuuden ja nuoruuden valimaastossa, jossa kaydaén 18pi suu-
ria kehitysmuutoksia. Téssa iassa lapset ymmartavéa mainontaan ja kuluttamiseen liitty-
via normeja, uskomuksia ja moraalikasitteita. He liittévét kuluttamiseensa abstrakteja
piirteita ja soveltaa opittuja normeja, symboliikkaa ja uskomuksia. Brandeill& koroste-
taan yksilollisyyttd ja samalla myos omaan viiteryhmaan kuulumista. Brandien merkitys
kulutuksessa kasvaa 10-12-vuoden i&ssa.

Tutkimukseen osallistuneet lapset yhdistivat brandin laatuun. Brandia tarkedmpana
tekijana lapset pitivét tyylid ja laatua. Lapset eivat kuitenkaan ymmarra hinta-laatusuh-
teita samalla tavalla kuin aikuiset ja usein laadukkaana pidetdan tuttua tuotetta. Tuttuus
taas voi syntya pelkastaan siitg, etta tuote on nahty televisiomainoksessa

Brandien merkitys korostui tyt6ill& suojavarusteissa ja pojille urheilukengissd. Ruo-
katuotteissa ja elektroniikassa pojat olivat kiinnostuneempia brandeisté kuin tytét. Sen
Sijaan vaatteissa, jalkineissa, ravintoloissa, kahviloissa ja kemikaaleissa tytot arvostivat
merkkia enemman kuin pojat. Brandit olivat lapsille muotia; ne vaihtuivat samalla kun
muoti vaihtui.

Brandit merkitsivat enemman helsinkiléisille kuin levéléisille lapsille. JAlkimméisten
mukaan bréndit kuuluvatkin suurkaupunkeihin. Kaikki haastatellut pitivét liikaa brandi-
vaatteita kayttavia lapsia turhamaisina. Se mika on liikaa, vaihteli myds kaupungeittain.
" Feikkituotteita’ kammoksuttiin vain Helsingissa. Merkittomyys nahtiin hyvéna ja roh-
keana tekona.

Julkisuuden henkil6illa oli suuri vaikutus lasten kuluttamiseen. Helsinkildiset seura-
brandej& ujutetaan ohjelmiin yms. markkinoinnin ymmartaminen haméartyy, eivatka lap-
set ymmarra, etta kyse on markkinoinnista eika siitg, etté heidan idolinsa oikeasti kayt-
tas kyseistatuotetta. Ja vaikka he olisivat ymmértaneet, ettd kyse on markkinoinnista,
se el estanyt heitd kopioimasta idoleitaan. Tytot pitivét idoleinaan nayttelijoita ja laula-
Jjia, pojat urheilijoita, joka voi osaltaan sdlittéa sen, miks pojat pitavéat urheiluvaate-
brandeja tarkeina
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Perhe on yksi tarkeimmistéd sosialisaatioagenteista. Se toimii lasten kuluttamiseen
liittyvan informaation alkuldhteend ja suodattimena. Vanhemmat vakuttavat etenkin
yksityisesti kaytettaviin kulutushyddykkeisiin, kuten kemikaaleihin ja ruokaan.

Y hdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan vanhemmat vaikuttavat enemman tyttdjen
kuin poikien kuluttamiseen, paits sellaisten tuotteiden kohdalla, joihin liittyy suuri so-
siaalinen riski. Vanhemmat vaikuttivat haastateltujen poikien kuluttamiseen huomatta-
vasti voimakkaammin kuin tytt6jen, etenkin vaatteiden, mutta myods ruokavalintojen
kohdalla. Pojat viettivdt enemman aikaa vanhempiensa kanssa, ja vanhemmat myos te-
kivét suuren osan poikien vaateostoksista. Tyttt taas tekivat ostoksia mieluummin ysté
viensd kanssa. Vanhempien roolinaoli kuitenkin toimia yleensa rahoittajana. Tytot eivét
halunneet kuulla vanhempien mielipiteitd muotiasioissa. Pojat taas sanoivat vanhem-
milla olevan enemman vaikutusta heidan vaateostoksiinsa kuin kavereilla tai mainok-
silla

lapset asuivat kaukana kaupoista ja téten olivat vanhempiensa armoilla. Usein lapset
joutuivat neuvottelemaan ostoksista vanhempiensa kanssa.

Vanhemmat arvostavat lasten mielipiteita kuluttamiseen liittyvissa asioissa enemman
kuin koskaan. Tutkimusten mukaan jopa 90 % suomalaisista lapsista on pdattamassa
yhteisistd ostoksista. Siksi ei ole yllattavag, ettda myos téssa tutkimuksessa vain yksi lap-
sista (haastateltuja 12) kertoi, ettei hanellé ole vaikutusta yhteisiin ostoksiin.

Lapset saavat vaikuttaa eniten elintarvikkeiden ja muiden péivittaistavaroiden valin-
taan, seka itselle tuleviin tuotteisiin. Mutta yh& enenevissd méérin lapset vaikuttavat
my6s suuriin ostoksiin, kuten autoon. Lapset usein omaksuvat trendit aikaisemmin ja
tietdvat enemman uutuuksista.

Tutkimuksen mukaan lapset usein kuitenkin vahéttelevét vanhempien vaikutusta
omiin ostoksiinsa ja yliarvioivat omia vaikutuksiaan vanhempien ostoksin.

Vertaisia pidetddn nykydan tarkeimpana sosialisaatioagenttina. 10-12-vuotiailla lap-
silla on voimakas samaistumisen tarve, joka vaikuttaa heidan kuluttamiseensa. Vertai-
silla on vaikutusta etenkin julkisesti kulutettavissa luksustuotteissa kuten vaatteissa.
Vertaiset vaikuttavat toistensa kuluttamiseen muun muassa palkitsemalla oikeasta kay-
toksestd, matkimalla ja erilaisten kommunikointiprosessien kautta.

Tutkimukseen osallistuneet lapset tekivat usein tarkistuskatseita kavereihinsa ja
muuttivat mielipiteitéan, jos kaveri vastasikin eri tavalla. Etenkin tyt6t tekivé nain.
Suuri osa keskustelusta pyori sen ympérilla, miten omassa kaveripiirissa gateltiin asi-
oista. Vanhempien ja mainosten sanomia peilattiin ystvien mielipiteisiin arvioiden sit,
mik& on hyvaksyttavaa juuri heidan ystavapiirissdan.
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Tyttoryhmét erotti toisistaan helposti pukeutumisen perusteella. Poikia ei. Poikien
mukaan ystavilla ei ole suurtakaan vaikutusta heidan kuluttamiseensa. Silti he usein ky-
gyivat ystdvan mielipidetta vaatteita ja elektroniikkaa ostaessaan. Tytot kayttavétkin jo-
tain brandia todenndkdisemmin, koska kaveritkin tekevat niin, kun taas pojat siks, etté
uskovat brandin olevan kestavdmpi kuin muiden tuotteiden. Kaikki tekivat kuitenkin
padtelmid vertaisistaan pukeutumisen pohjata Tytot tiesivat kavereittensa kayttamat
brandit, pojat eivét, mutta myos heille tyyli oli kuitenkin térkedd. Pukeutuminen mé&
rittelee sen mihin ryhmaan kuuluu, mutta ryhméa myds muokkaa kaltaisekseen.

Ruokatuotteiden ja kemikaalien kuluttamiseen ystévét eivét vaikuta kovinkaan pal-
jon. Ruokatuotteita ndhdaénkin usein kotona ja televisiossa enemman kuin kavereiden
kanssa.

Vertaiset vaikuttavat sithen, miten kaupallisiin viestethin suhtaudutaan. Samassa ys-
tavaporukassa tunnetaan samat mainokset ja ollaan niistéa usein my6s samaa mielta

Parhaiten kavereiden vaikutuksesta vaatteiden kuluttamiseen kertoo se, ettd usein
lapset alkavat kayttéa méérdttyja vaatteita niin, etta ensin joku ystévapiirissa nakee
vaatteen mainoksessa ja alkaa kayttéa téllaista. Sitten muut alkavat kopioida mielipide-
johtajaa ja innovaattoria. Vanhemmat taas toimivat portinvartijoina eli vaikuttavat sii-
hen, kuinka paljon on rahaa kopioida vertaisia.

Suomalainen lapsi viettda television &éressi keskimaérin 2 tuntia 23 minuuttia pai-
vassa. Median kautta lapset oppivat rationaalista tietoa tuotteista: miten niita kaytetaan,
kuka niita kéyttéa jne. Media antaa my0s irrationaalista informaatiota tuotteista, kuten
tuotteisiin liittyvid uskomuksia, asenteita ja arvoja.

Lasten asenteet mainontaa kohtaan olivat myonteisia ja valittomi& Mainoksista n&ki,
mika nyt on muotia. Tytot pitivat vaatemainoksista ja pojat urheiluvaatemainoksista,
gis juurikin niistd mainoksista, joita tuotteitakin lapset tykk&&véat kuluttaa, ja joissa
brandilla oli heille eniten merkitysta. Levaldiset pojat olivat ainoat, jotka eivét pitaneet
mainoksista. Heita el myoskaan kiinnostanut vaateostoksilla kdyminen, eivatka brandi-
tuottedt.

Pojat katsovat tyttoja enemman televisiota ja ovat tutkimusten mukaan materialisti-
sempia kuin tytét. Tassa tutkimuksessa pojat elvat vaikuttaneet materialistisemmilta
kuin tyt6t, enemmankin toisinpain monissa kohdissa. Sen sijaan pojat myonsivét, etta
ruokamainoksilla on vaikutusta heidan kuluttamiseensa. Television mainoksista suurin
osa onkin ruokamainoksia ja téten television katsomisen pitdisi vaikuttaa etenkin ruoan
kuluttamiseen.

Mainokset vaikuttivat yleensa vélillisesti, kuten yl&puolella kerrottiin. Ainoastaan
ruokamainokset tuntuivat vaikuttavat suoraan kuluttamiseen.

Helsinkildiset lapset ottivat mainosten sanomat omaan kuluttamiseensa enemman
kuin levaléiset, joiden mukaan mainokset on tarkoitettu suurkaupunkien asukeille. Y m-
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paristbn asenteilla on jo useiden tutkimusten mukaan vaikutusta siihen, miten kaupalli-
fiilinki.

Lasten on usein vaikea arvioida kenelle mainonta on kohdistettu. Taman tutkimuksen
lapset eivét olleet selvilla siitd, mitkd mainokset olivat heille suunnattuja. He itse pitivét
oman sanomansa mukaan vahan vanhemmille suunnatuista mainoksista ja selvasti itse-
a8n nuoremmille suunnattuja mainoksia he pitivat oman ikéisilleen suunnattuina.

Lapset ymmaértavat mainoksia lahes samalla tavalla kuin aikuiset vasta ollessaan 10—
11-vuotiaina Suunnilleen tassd i8ssi lapset suhtautuvatkin mainontaan usein hyvin
kriittisesti. Mainonta saa ihmiset uskomaan etta jokin tuote on laadukas, ja tama tapah-
tuu pelkastdan sen perusteella, etta tuotetta on mainostettu paljon. Jos siis mainoksessa
nakyi jokin tuote, se yleensa myos tarkoitti sitg, ettd tdma bréndi on luotettava. Ruoka-
tuotteita ndhdaankin usein enemman televisiossa ja kotona kuin kavereiden luona. Siksi
on ymmarrettavaa, ettd lasten ruokamieltymyksiin vaikutti usein se, mitéa kotona oli to-
tuttu nékemaan ja televisiossa oli néhty. Kaverit vaikuttivat selvasti vahemman lasten
ruokaostoksiin. Mainoksiin uskottiin vaatteiden kohdalla enemman kuin omiin vanhem-
piin.

Lapset ovat huolestuneita mainosten maérasta ja vaikutuksista. Tyt6t ovat huoles-
tuneempia. Tassa tutkimuksessa seké pojat ettéd tytot olivat huolestuneita sitd, miten
mainokset saavat ihmiset ostamaan. Tyto6t olivat huolestuneita myds mainosten ulkon&
koviesteista

Henkilokohtaiset suhteet vaikuttavat enemman tyttojen kuin poikien kulutuskayttéy-
tymiseen. Media taas vaikuttaa enemman poikien kuin tyttdjen kulutuskéayttéytymiseen.
Molemmille ovat kuitenkin sosiaaliset suhteet, etenkin vertaissuhteet, térkeimpia kulut-
tgaks sosiaalistumiseen vaikuttavia tekijoitd. Muiden ihmisten vaikutus ostopddtokseen
on jopa suurempi kuin omat aikaisemmat kokemukset tuotteesta tai yrityksesta. Seuraa-
vaksi térkein informaation ldhde on televisio ja mainonta.
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LIITE 1, TELEVISIOMAINONNAN SAATELY LASTEN SUOJELEMISEK S

L asten kehitystaso otetaan mainonnassa huomioon mm. siten, etté hinta on aina ker-
rottava niin, etté lapsi saa siita realistisen kasityksen, tuote tulisi markkinoida sen omien
ominaisuuksien perusteella (el esimerkiksi kylkidisten avulla), mainonta el saa vedota
lasten tunteisiin liian voimakkaasti (kaikenlainen suggestiivinen markkinointi on Suo-
messa kiellettyd), tunnetut hahmot eivét saa esiintyé sek& mainoksissa, etta muissa las-
ten ndkemissa yhteyksissa kuten televisiossa. (Kuluttaja-asiamiehen ohjeet.)
Mainostajilla on suuri yhteiskunnallinen vastuu. Vastuu pitéa olla jokaisella, joiden
lukuun mainonta tapahtuu. Mainoksissa el saa loukata ihmisarvoa, eiké esittéa lasta hal-
ventavalla tavalla. Niissa el saisi myodskadn kayttéd lasta esiintyjang, ellei sille 10ydy
hyvin perusteltua syyta, esim. jos heidan esiintymisensa on valttaméon tuotteen kayton
havainnollistamiseksi. Lapsen kyky oivaltaa viesti mainokseksi heikkenee, jos siind
esiintyy lapsi. Etenkin mainokset, joissa lapsi vetoaa toisen lapsen tunne-elaméan, kuten
pelkoon tai yksinaisyyteen, vaikuttavat vahvasti. Lapsi el saa koskaan esittd4 suoraa
ostokehotusta mainoksessa. Lapselle ei mydskdan saa antaa mielikuvaa, etta ihmisar-
voa, eldmanlaatuatai hyvia sosiaalisia suhteita voi ostaa. (Kuluttaja-asiamiehen ohjeet).
Lapsille suunnatussa markkinoinnissa el saa esittdatilanteita, joissa toimitaan yhteis-
kunnassa yleisesti hyvaksyttyjen arvojen vastaisesti, eiké sellaisiatilanteita, joita mat-
kimallalgpsi voi vahingoittaa itseddn tai muita. Vakivallan ja syrjinndn kaytto lapsiin
suunnatussa markkinoinnissa on kokonaan kielletty (Kuluttaja-asiamiehen ohjeet).
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LIITE 2, HAASTATELTUJEN VANHEMMILLE LAHETETTY
LUPALOMAKE

TURUN KAUPPAKORKEAKOULU

Turku School of Economics and Business Administration

Arvoisa huoltaja,

Teen pro gradu -tutkimusta 10-12-vuotiaiden lasten brandien (merkkituotteiden)
kuluttgjaksi sosiaalistumisesta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Suoritan tutkimustani
varten ryhméahaastatteluja, joita varten tarvitsen muutaman haastateltavan. Haastatteluun
osallistuminen on taysin vapaaehtoista.

Ryhméhaastattelu vie noin tunnin, jonka aikana pyydan lapsia keskustelemaan
vapaasti valitsemistani brandeihin liittyvista asioista. Haastattelu nauhoitetaan. Saadut
vastaukset kasitellaan nimettomina ja taysin luottamuksel lisesti.

Pyytéisin nyt Teidan lupaanne ottaa lapsenne mukaan tdhén haastatteluun. Mi-
kali se sopii Teille, l8hettdisittekd tdman paperin allekirjoitettuna lapsenne mukana
opettgjalle, joka sitten toimittaa sen minulle.

Annan luvan ottaa lapseni mukaan yll& mainittuun haastatteluun

Allekirjoitus:

Nimen selvennys:

Kiittéen yhteistyosta,
MerjaHemmila
0408618915
Merja.Hemmila@tukkk.fi
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LIITE 3, KYSYMY SRUNKO HAASTATTELUUN
Yleisd kysymyksia:

e Kenen kanssa menette kaytétte taskurahanne kuluttamaan? Kenen kanssa kaytte osta-
massa kannykat/vaatteet/ruokaa yms.

e Onko esimerkiksi urheiluvalineissa merkilla valia? -Miksi?

e Mikéa vaatemerkkituote on hyva?

e Onko nyt jotain sellaista”in”-tavaraa, jonka haluaisitte? Onko jotain tuotteita tai
vaatemerkkejd, jotkaovat lapsellisiatai out? Enté, onko jotain, mikdon ”in” tai joita
taytyy saada?

e Miten jostain tuotteestatulee ”in”?

e Tuleeko jotain tuotteita mieleen, joissa merkilla on valia?

e Kiinnostaako teitd muoti? Kiinnostaako maératyt vaatemerkit?

o Kertooko kaytetyt tuotemerkit jotain niita kayttavasta henkilosta?

o Mik&vaatemerkin pitéisi olla? Miksi?

e Onko jokin vaatemerkki, jota ei saisi olla? Miksi?

o Mitamielta olette ylipddtdan merkeistd? Niin kuin vaatemerkeista ja silleen?

o Mistd saatte yleensi tietoa Sita, ettéa mika nyt on”in”?

o Mista saatte tietoa uusista tuotteista?

e Kenen mielipiteelld on vaig kun ostatte jotain maaréttya tuotemerkkia?

e Kenen mielipiteillda on eniten valia, kun ostat uusiatuotteita?

o Mita gattelet muiden gjattelevan vaatemerkeistas tai esimerkiksi kéannykasi merkista?

o Mita merkkiateilla on pééllanne tala hetkella? — Miten olette saaneet sen, valinneet
sen?

e Onko teillajotain vaatemerkkia eniten? Mitd? Miksi?
o Kertooko kayttdmasi tuotemerkit jotain sinusta?

e Kenen uskotte vaikuttavan eniten siihen, mita merkkituotteita ostatte? Perheen,
kavereiden vai mainosten?

Vanhemmat:
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e Saatteko paéttaaitse, millaiset vaatteet teille ostetaan? Omaan tarkoitukseen tulevista
tavaroista. ..

e Ovatko vanhemmat mukana, kun ostatte vaatteita?
e Vaikuttavatko vanhemmat vaatteiden valintaan?

e Entaurhelluvdineet? Ruoka, loma, tietokone, televisio, auto (Loma esimerkiksi, etta
antavatko vanhemmat vaihtoehtoja...)

e Onko jotain sellaista, johon el saa vaikuttaa?

o Oletteko mukana ostamassa vaatteital/ ruokaal tietokoneita yms.

e Onko sillavalia, etta mink&laisia murojata muuta ruokaa valitaan?

e Onko teillajotain maérattya merkkia, jota pyydétte?

e Onko jokin merkki, jota vanhempanne suosivat selkeasti?

e Onko tuotemerkeilla vélia perheessénne? Onko jotain sellaista tuotemerkkid, jota
teilla aina esiintyy, esimerkiksi ostatteko Kellog's muroja... Kéytteké enemman He-
sessa kuin Méacissa?

e Suositko itse samaa merkkia?

e Onko jotain merkkejd, joita vanhemmat eivét halua, etta ostatte?

e Vanhemmillasuuri vaikutus muiden ihmisten merkkivalintoihin?

Kaverit:
e Onko joitain paikkoja, jossa kaytte kavereiden kanssa syomassa tai kahvilla?
e Joson jotain uusia tuotteita, haluatteko ndyttéa sen ystavillenne?

e Onko jotain, jota olette hankkineet, mutta teit on havettanyt nayttaa se teidan
kavereillenne? — esimerkiks jokin tuotemerkki?

e Onko jotain paikkaa, esim. ravintolaatal vaateliikettd, johon sisdlle meneminen olisi
noloa, jos kaverit nakisivét?

e Onko teilld samanmerkkisid vaatteita kuin kavereillanne?
e Onko térkedd, ettd muut ndkevét, mita merkkeja kéaytétte?

¢ Josteidan kaverilla on jotain uutta ja han esittelee sita teille, tuleeko teille sellainen
olo, ettatuollaista haluan myos itselleni?

¢ Kiusataanko/ ihaillaanko jotain ihmista hanen vaatteidensa merkkien perusteella?
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e Onko jotain vaatemerkkejd, joitaon "noloa’ kayttada?

e Onko joitain sellaisia vaatemerkkej, joita esmerkiksi joku tuttunne ei kehtaisi kéyt-
tad?

e Yritatteko kuulua johonkin ryhmaan pukeutumisenne perusteella?
e Pukeutuuko teidan kaveripiirinne eri tavalla kuin muut kaveripiirit?
e Haluatteko ndyttéa samanlaiselta vai erilaiselta kuin ystavanne?

o Kuinkatarkeda on, etta kayttda samoja vaatemerkkejd kuin kaverit?

e Mitatapahtuisi, josolisi jokin muu kuin Nokia (jos esimerkiksi kaikilla muilla on
Nokia)?

e Onko ihmisten (niiden muiden) mielesta tarkeda kayttda samoja tuotemerkkeja kuin

mita muut kayttavat? Yritetédanko niiden avulla kuulua johonkin ryhméan? Onko tuo-
temerkit muille tarkeita?

Televisio:
e Mink&laisiatavaroitateidan ikaisille markkinoidaan?
o Katsotteko mainoksia, mainostelevisiota?
o N&keeko televisiosta, etta mikaon”in”?
e Oletteko ndhneet siella joitain tuotteita, joita olette sitten halunneet?
e Oletteko pyytaneet vanhemmiltanne jotain televisiosta nakeméaanne tuotetta?
e Tuleeko sellainen olo, ett&tuollaisen haluaisin?
e Vaikuttavatko mainokset siihen, mité ostatte?
e Mitd mielta ylipadtdan olette mainoksista?

e Saako televisiossa ndhdyt mainokset ihmiset ostamaan nékemi&én tuotteita?
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