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THVISTELMA

Tama raportti esittdd suositukset, tarkeimmat tulokset ja tutkimusmenetelméat valtio-
neuvoston rahoittamassa EPELI-hankkeessa (2020-21), joka kohdistui lapsille ja nuo-
rille suunnattuun epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin. Hankkeen toteutuk-
sesta vastasivat tutkijat Helsingin ja Tampereen yliopistoista, seka Suomen ymparis-
tokeskuksesta. Viestinnan toteutti Ahjo Communications.

EPELI-hankkeessa tuotettiin neljassa osatutkimuksessa tietoa lapsiin ja nuoriin koh-
distuvasta epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista ja epaterveellisten elintar-
vikkeiden maarittelystd Suomessa. Naiden avulla laadittiin suositukset keinoista, joilla
lapsia ja nuoria voidaan suojata epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnilta. En-
simmaisessa osatutkimuksessa kartoitettiin lapsiperheiden (n=8693) ja samanikaisten
lapsettomien perheiden (n=8693) epaterveellisten elintarvikkeiden ostoksia. Toisessa
vertailtiin kolmen erilaisen ravitsemusprofiloinnin kykya erotella epaterveellisia elintar-
vikkeita terveellisista. Kolmannessa sosiaalista mediaa havainnoitiin hyédyntamalla
netnografista tutkimusmenetelmaa, jolla tarkoitetaan havainnoimista internet- ja on-
line-ymparistdssa. Menetelmassa korostuu erityisesti tulkitseva lahestymistapa. Nel-
jannessa osatutkimuksessa paaosin fokusryhmahaastattelujen avulla tarkasteltiin elin-
tarvikkeisiin liittyvda markkinointia vanhempien, nuorten, elintarvikeyritysten seka mui-
den keskeisten sidosryhmien nakdkulmista.

Suomalaiset lapsiperheet eroavat toisistaan epaterveellisten elintarvikkeiden osto-
kayttaytymisessa. Matalampi koulutustaso, vahaisemmat tulot, suurempi perhekoko
seka asuminen maaseudulla ovat yhteydessa suurempaan epaterveellisten elintarvik-
keiden ostamiseen. Lasten oikeuksien ndkdkulmasta epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin rajoittaminen on tarkeaa ja silla voidaan puuttua perheiden eriarvoisuu-
teen terveellisen ravitsemuksen osalta. Markkinoinnin rajoittaminen on tutkimusten
mukaan vaikuttava keino puuttua lasten kasvavaan ylipaino-ongelmaan. EPELI-hank-
keen tutkimuksen mukaan etenkin 13—17-vuotiaat kohtaavat sosiaalisen median ka-
navissa runsaasti epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia. Sosiaalisen median
markkinointi osallistaa my6s havainnointiaineistomme perusteella alaikaisia kuluttajia
tuottamaan omaa sisaltdod epaterveellisista elintarvikkeista ja niiden kuluttamisesta.



Hankkeen tiarkeimmat johtopaatdkset ja suositukset olivat seuraavat:
Markkinoinnin sdantelya tarvitaan alaikdisten oikeuksien turvaa-
miseksi

1.

Alaikaisten oikeuksista (UNICEF) esimerkiksi oikeus terveyteen,
ruokaan, elamaan ja tietoon vaarantuvat, kun heihin kohdistuu epa-
terveellisten elintarvikkeiden markkinointia.

Alaikaisen oikeuksien tdysimaarainen toteutuminen edellyttaa, ettei
epaterveellisten elintarvikkeiden sdantelyssa jokin alaikaisten ryhma
jaa suojan ulkopuolelle.

Markkinoinnin saantelya tarvitaan erityisesti koulutuksen, tulojen,
perhekoon ja asuinalueen mukaisten erojen tasaamiseksi epater-
veellisten elintarvikkeiden ostoissa.

Uutta sdantelya tarvitaan suojaamaan erityisesti 13—17-vuotiaita

Lainsaadanto, Kilpailu- ja kuluttajaviraston (KKV) linjaus alaikaisille
kohdistettuun elintarvikemarkkinointiin seka yritysten itsesaantely
(ks. luku 3.5) eivat nykyisessa muodossaan suojele riittavasti kaikkia
alaikaisia heihin kohdistuvalta epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnilta.

Nykyinen saantely suojelee kuitenkin melko hyvin pienia, etenkin
alle kouluikaisia lapsia epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi-
viestinnalta.

Sen sijaan 13-17-vuotiaat nuoret kohtaavat epaterveellisten elintar-
vikkeiden markkinointia digitaalisissa kanavissa, eika tata ikaryhmaa
juurikaan huomioida esimerkiksi itsesaantelyohjeissa.

Erityisesti markkinointi, jossa hyddynnetaan nuorten suosimia sosi-
aalisen median vaikuttajia, on ristiriidassa nykyisen saantelyn anta-
mien ohjeiden kanssa

Saantelya on tehostettava monella rintamalla

Itsesdantelyn, viranomaisvalvonnan ja lainsdadannon kehittdminen
tukevat toisiaan, kun alaikaisia suojellaan epaterveellisten elintarvik-
keiden markkinoinnilta. Siksi saantelyn kehittamisen tulee koskea
naitd kaikkia. Kehittamisty6 on tehtava asiantuntijoiden ja virkamies-
ten yhteistyona, sidosryhmia kuunnellen.

Kaikkien itsesaantelynormien soveltamisalaa tulisi laajentaa siten,
ettd suojan ymmarrettaisiin kattavan kaikki alle 18-vuotiaat.
Alaikaisiin vetoavat epaterveellisten elintarvikkeiden pakkaukset tu-
lisi katsoa itsesaantelyohjeiden vastaisiksi.

Kuluttaja-asiamiehen linjaus “Lapset ja elintarvikkeiden markkinointi”
(KKV 2004, tarkistettu 2015) on vanhentunut, ja epaterveellisen elin-
tarvikkeen maaritelman puuttuessa sen velvoittavuus on epaselva.
Huomiota on myds kiinnitettava yritysten ja kansalaisten (erityisesti
lasten, nuorten ja heidan vanhempiensa) valistamiseen ohjeistuk-
sesta ja tietoisuuden lisddmiseen aiheesta.



4. Lainvalmistelu markkinoinnin rajoittamiseksi on kdynnistettava

o Epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia alaikaisille rajoittavaa
lainsaadantoa on alettava valmistella samalla, kun rajoituksille valt-
tdmatonta ravitsemusprofiilijarjestelmaé kehitetaan.

e Lakiin perustuvien rajoitusten tulisi koskea alle 18-vuotiaisiin kohdis-
tuvaa epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia.

o Erityisen tarkea ryhma ovat 13—15-vuotiaat eli nuorimmat siita ika-
ryhmasta, jota nykyinen markkinoinnin rajoittamisen itsesaantely ei
kata.

5. Ravitsemusprofilointi otettava kayttoon epaterveellisen elintarvik-
keen maarittelyssa

e Suomessa on otettava kayttéon ravitsemusprofilointiin perustuva jar-
jestelm3, joka kertoo elintarvikkeen ravitsemuksellisesta laadusta
riitthvan monipuolisesti, ei ainoastaan osoittaen epaterveellista tai
terveellista vaihtoehtoa.

e Ensimmainen vaihe: WHOEuro-malli on kehitetty markkinoinnin kiel-
tamisen ja rajaamisen tyOkaluksi. Se kieltaa taysin tiettyjen epater-
veellisten ruokien markkinoinnin lapsille. Muita elintarvikkeita arvioi-
daan verraten ravintosisaltda tuoteryhmakohtaisiin raja-arvoihin,
jotka on asetettu terveyden kannalta epaedullisille ravintoaineille.
Suomessa markkinoinnin rajoittaminen voi lahtea liikkeelle tasta
mallista, joka esityksessdmme on muokattu soveltamaan tarvitta-
essa Sydanmerkin ravitsemuskriteereja.

e Toinen vaihe: Kehitetaan ravitsemusprofilointimalli laajaan terveys-
poliittiseen kayttéon. Tydssa on huomioitava tdmanhetkinen kehitys-
tyd EU-tasolla. Tavoitteena on yksi ainoa profilointimalli kansalliseen
ja mielelladn myo6s EU-tason kayttoon.

6. Markkinointirajoituksia seurataan altistumista ja ruoankayttéa tutki-
malla

e Mahdollisia markkinointirajoituksia on voitava seurata seka alaikais-
ten altistumista, ettd lasten ja nuorten seka lapsiperheiden ruoan-
kayttéa tutkimalla.

e WHO:n laatima CLICK-monitorointimallii voisi tarjota ratkaisun sosi-
aalisen median seurantaan. Ainakin nykymuodossa kaytettava me-
todi on kuitenkin tydlas, eika siten vield sovi laajaan seurantaan. Me-
netelman kehittdmisessa on oltava mukana.

o Riittavat sosiodemografiset taustatiedot sisaltdva asiakasetukorttiai-
neisto muodostaa hyvan jarjestelman sekd markkinointirajoitusten,
ettd muiden ruoankaytdn ohjauskeinojen seurantaan perheiden ruo-
kaostosten avulla.

Tassa raportissa on tarkasteltu elintarvikemarkkinointia. EPELI-hankkeen kasittelema
teema on kuitenkin vain yksi ruoankayton ja terveellisen ravitsemuksen ohjauskei-
noista. Jos halutaan laatia hyva (lasten ja nuorten) terveyden edistdmisen strategia,

10



on siind huomioitava monia muitakin ohjauskeinoja ja otettava kayttéén erilaisten oh-
jauskeinojen yhdistelmia. Esimerkkeina voidaan mainita hintaohjaus (esim. epater-
veellisten elintarvikkeiden verottaminen), julkisiin hankintoihin liittyvat sdadokset ja
standardit, ravintosisaltoon ja terveyteen liittyvat pakkausmerkinnat seka tuotteiden
sijoittelu vahittaiskaupassa. Naiden lisaksi on huolehdittava etenkin lasten ja nuorten,
seka heidan keskeisten kasvattajiensa (vanhempien, harrasteiden ohjaajien ja val-
mentajien, opettajien jne.) mediakasvatuksesta ja kriittisesta medialukutaidosta.
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1 Johdanto

Ravitsemus on yksi keskeisimmista terveyteen vaikuttavista elintavoista (Valtion ravit-
semusneuvottelukunta 2014). Ravitsemuksella on myds erittain laajat vaikutukset ke-
hoon ja sen toimintaan, esimerkkeina aivotoimintojen vireys, oppiminen, kognitiivisten
toimintojen sailyminen vanhemmalla ialld, sydan- ja verisuonisairauksien, tyypin 2 dia-
beteksen ja monien syopamuotojen ehkaisy seka luuston ja lihaksiston toiminta ja ter-
veys.

Lapsella tarkoitetaan tdssa raportissa 0—12-vuotiaita ja nuorella 13—17-vuotiaita ala-
ikdisia. Lapsuus ja nuoruus ovat ravitsemuksen ja terveyden kannalta keskeisia ela-
manvaiheita. Ensiksikin iGnmukainen kasvu ja kehitys edellyttavat hyvaa ravitsemusti-
laa — lapsella monien ravintoaineiden tarve on kehon painoon nahden erittain suuri
(Terveyden ja hyvinvoinnin laitos (THL) 2019a). Toiseksi lapsuuden ravitsemuksen
virheita ja niiden vaikutuksia elimistddn voi olla haasteellista tai jopa mahdotonta kor-
jata aikuisuudessa. Kolmanneksi lapsuudessa ja nuoruudessa opitaan pysyvia toimin-
tamalleja ja tottumuksia, jotka parhaimmillaan edistavat terveytta ja elamanlaatua
my0s aikuisuudessa. Koko perheen ruokavaliossa tarkeda ovat monipuolisuus, sadan-
ndllinen ateriarytmi ja energiantarvetta vastaava ruokamaara. Lasten suurimpia kan-
santerveydellisid haasteita ovat ylipainon kertyminen seka ruoankaytén vaestéryhmit-
taiset erot (Erkkola ym. 2012; THL 2020). Joka neljas poika ja joka viides tyttd on va-
hintaan ylipainoinen ja ylipainon yleisyydessa on alueellisia eroja (THL 2020).

Ruoan valintaan vaikuttavat monet asiat ja valinta on harvoin rationaalinen. Terveys ei
useinkaan ole ensisijainen ruoan valinnan motiivi. Esimerkiksi maku, hinta, kaytén
helppous, tuttuus, ymparistdarvot ja eettiset kysymykset voivat olla tarkeampia syita
tiettyjen ruokien valintaan (Konttinen ym. 2021). Tieto voi vaikuttaa valintaan, mutta
kaytannossa vain silloin, kun tieto vastaa motiiveihin — jos terveys ei kiinnosta, ei liioin
terveyteen liittyvalla tiedolla ole suurta merkitysta valinnan ohjaajana.

Yksilén oma vaikutus valintoihin on vahvimmillaan silloin, kun hénelld on vahva moti-
vaatio ja riittavasti tietoa ja ymmarrysta valinnan perusteeksi. Nuori ika ja matalampi
koulutustaso vahvistavat yksildn ulkopuolisten tekijéiden eli ympéaristétekijdiden merki-
tysta ruoan valinnassa. Siksi on tarkea kiinnittdad huomiota lasten ja nuorten ruokaym-
paristoon. Sosiaalisen ja fyysisen ympariston tekijoista ruoanvalintaa ohjaavat muun
muassa tuotteiden sijoittelu kaupoissa, pakkaukset, mainonta ja muu markkinointi,
seka muiden laheisten ja joskus tuntemattomienkin ihmisten kayttaytyminen, paikalli-
nen ruokakulttuuri ja normit (Erkkola ym. 2019). Tutkimusten mukaan lasten kyky ym-
martaa mainonnan myynnillista tarkoitusta kehittyy asteittain noin 12 vuoden ikdan
mennessa. Sen sijaan kyky ymmartda mainonnan vaikutusta ostoaikomuksiin ja tarvit-
taessa vastustaa sita kehittyy tatakin hitaammin (Carter ym. 2011).
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Lapset ja nuoret kohtaavat tana paivana yha monimuotoisemman ja monikanavaisem-
man markkinointi- ja mediaympariston (Helleve ym. 2018). Markkinointiviestinnan pai-
nopiste on siirtynyt joukkoviestimista, kuten televisiosta ja radiosta, entistd enemman
digitaalisiin kanaviin kuten peleihin ja sosiaalisen median sovelluksiin. Samalla mark-
kinointiviestinndn muodot ovat monimuotoistuneet. Maksettujen mainosten lisaksi yri-
tykset hyddyntavat omia sosiaalisen median kanaviaan seka niin kutsuttua vaikuttaja-
markkinointia, jossa esimerkiksi lasten ja nuorten suosimat urheilijat ja artistit mainos-
tavat tuotteita. Mainonnan erottaminen muusta mediasisalldsta voi olla haastavaa eri-
tyisesti lapsille ja nuorille, joiden medialukutaito ja mainonnan erottamisen kyky ei ole
viela kehittynyt.

Elintarvikkeisiin liittyvassa markkinoinnissa myds myyntipakkauksen rooli on merkit-
tava, silla kuluttajat tarkastelevat tuotteita juuri ennen ostopaatdksen tekoa usein pak-
kauksen perusteella. Osa elintarvikkeiden pakkauksista on selkeasti suunnattu lap-
sille, ja niille tyypillisia piirteitd ovat esimerkiksi lapsekas tai lapsiin vetoava visuaali-
nen ilme ja tuttujen hahmojen kayttd (Pires ym. 2011). Useissa tutkimuksissa on osoi-
tettu lapsille kohdennettujen pakkausten olevan tyypillisesti yhteydessa elintarvikkeen
epaterveelliseen ravintosisaltéon. Esimerkiksi Sloveniassa toteutetussa tutkimuk-
sessa jopa 93 % lapsille kohdennetuista tuotepakkauksista kuului epaterveellisille
elintarvikkeille (LavriSa & Pravst 2019). Chilessa sarjakuvahahmojen kayttd on kiel-
letty epaterveellisiksi luokitelluissa elintarvikkeissa (Taillie ym. 2019).

Suomessa epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista alaikaisille on kuluttaja-
asiamiehen linjaus (raportissa kaytetaan tasta nimitystd KKV:n linjaus) jo vuodelta
2004 ja tarkistettuna 2015 (Kilpailu- ja kuluttajavirasto (KKV) 2015). Siina otetaan kan-
taa mainonnan ja markkinoinnin hyvaan tapaan, kun kohderyhmana ovat alaikaiset.
Vaikka linjauksessa on otettu selvasti kantaa hyvan ("eettisen”) mainonnan periaattei-
siin, ei siind ole otettu tarkkaa kantaa epaterveellisen elintarvikkeen maarittelyyn, eri
markkinointikanaviin, rajoitusten toteuttamiseen tai niiden toteutumisen seurantaan.
Linjaus ei mydskaan sido yrityksia. Lasten ja nuorten itsensa tai vanhempien, lasten
harrastusymparistéjen toimijoiden ja koulujen kasvatushenkiléstén suhtautumisesta
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin rajoituksiin ei ole tehty juurikaan tutki-
musta.

Kansainvaliset organisaatiot, kuten WHO ja Unicef, ovat vedonneet eri maihin rajoi-
tusten laatimiseksi (Clark ym. 2020). Lapsen oikeuksia koskevaan YK:n kansainvali-
seen yleissopimukseen (1989) on ehdotettu lisdprotokollaa, joka koskisi lapsen oi-
keutta terveelliseen ravintoon. Siina kiellettaisiin yrityksid kohdentamasta epaterveel-
listen elintarvikkeiden markkinointia lapsiin seka keraamasta ja hyddyntamasta dataa
lasten ostokayttaytymisesta lapsen edun vastaisesti. Lapsella voidaan katsoa olevan
oikeus siihen, ettd haneen ei kohdisteta ns. "saalistavan elintarvikemarkkinoinnin” me-
netelmia (UNICEF 2018). Euroopan Unionin audiovisuaalisia mediapalveluja koskeva
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AVMS-direktiivi (1808/2018/EU) kieltaa yrityksia keraamasta alaikaisiltd henkilbtietoja,
joiden avulla heihin voisi kohdistaa markkinointia. Direktiivi kannustaa jasenmaita
myds ottamaan kayttddn yhteis- ja itsesdantelya epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin rajoittamiseksi.

Tama loppuraportti esittda suositukset seka tarkeimmat tulokset ja tutkimusmenetel-
mat Valtioneuvoston kanslian rahoittamassa EPELI-hankkeessa, joka kohdistui ala-
ikaisille suunnattuun epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin. Hankkeen kan-
nalta olennaista oli seké yritysten tarkoituksellisesti alaikéisiin kohdistama markki-
nointi, ettd markkinointi, joka yleisesti tavoittaa lapset ja nuoret riippumatta siitd, onko
sité alun perin heihin kohdistettu. Hankkeessa markkinointi kasitettiin laaja-alaisesti
siten, ettd siihen markkinointiviestinnan lisaksi kytkeytyvat myos esimerkiksi elintarvi-
kepakkaukset, tuotesijoittelu, sponsorointi ja kylkidislahjat. Lisaksi lapset ja nuoret voi-
vat altistua epaterveellisille elintarvikkeille mm. koulu- ja harrastusymparistéssa (vir-
voitusjuoma-automaatit, varainkeruu makeisia myymalla). Kuten edella on todettu,
markkinointikysymys on tarkea aiheen (ravitsemus ja terveys) ja kohderyhman (lapset
ja nuoret) takia. Lapsiin kohdistetun ja lapset yleisesti tavoittavan markkinoinnin rajoit-
taminen on nahty yhtena kustannustehokkaimmista keinoista vaikuttaa myés laajem-
min kasvavaan ylipaino-ongelmaan (OECD 2010; Gortmaker ym. 2011; OECD 2019;
Lobstein ym. 2020). Toisaalta on hyva muistaa, etta raportin kasittelema teema on
vain yksi ruoankayton ja terveellisen ravitsemuksen ohjauskeinoista. Jos halutaan laa-
tia hyva (lasten ja nuorten) terveyden edistdmisen strategia, on siind huomioitava mo-
nia muitakin ohjauskeinoja ja otettava kayttoon erilaisten ohjauskeinojen yhdistelmia
(Erkkola ym. 2019).

EPELI-hankkeen tavoitteena oli vastata alla esitettyihin kysymyksiin ja vastauksien
pohjalta tehda ehdotus, miten Suomessa markkinoinnin rajoittaminen pitaisi mahdolli-
sesti toteuttaa ja miten sen vaikutuksia pitaisi seurata.

1. Minka ikaiset ovat rajoittamisen kohderyhma?

2, Mitkd ovat keskeiset markkinointikanavat ja markkinointiviestinnan
muodot, joita rajoitukset koskevat?

3. Miten maaritellaan "markkinointikanava”, esim. mika on "lapsille suun-
nattu televisio-ohjelma”?

4, Miten maaritellaan "epéaterveellinen elintarvike”?

5. Mitkd epaterveelliset elintarvikkeet ovat yleisimmin kaytettyja ja/tai mai-
nostettuja lapsilla ja nuorilla?
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6. Pitadakd rajoitusten perustua lakiin vai vapaaehtoisuuteen?

7. Miten ja millaisilla indikaattoreilla rajoitusten toimeenpanoa ja niiden
vaikutuksia voi tai tulisi seurata?

Raportissa on aluksi annettu omiin tutkimuksiin, aikaisempaan kirjallisuuteen ja hank-
keen sidosryhmaseminaariin perustuvat suositukset ja ehdotukset (luku 2). Tdman jal-
keen kerrotaan osatutkimusten tuloksista (luku 3), joiden perusteella luvun 2 suosituk-
set on laadittu. Lopuksi luvussa 4 kuvataan osatutkimusten menetelmat.
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2  Johtopaatokset ja suositukset

2.1 Markkinoinnin saantelya tarvitaan
alaikaisten oikeuksien turvaamiseksi

UNICEFin mukaan alaikaisten oikeuksista esimerkiksi oikeus terveyteen, oikeus
ruokaan, oikeus elamaan ja oikeus tietoon vaarantuvat, kun alaikaisiin kohdis-
tuu epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia. Lasten ja nuorten edun mu-
kaista on, etta heille sopimuksessa turvatut oikeudet toteutuvat mahdollisimman taysi-
maaraisina. Lapsen oikeuksien yleissopimuksessa on lisdksi kyse ainoastaan oikeuk-
sien minimitason maarittavasta sopimuksesta, joka tulisi ylittda aina, kun valtiolla on
siihen taloudelliset mahdollisuudet. Suomi kuuluu kiistatta naiden maiden joukkoon.
Ruokaturvan kasite liittyy laheisesti ruokaa koskeviin oikeuksiin. Ruokaturva vallitsee,
kun yksildlla on fyysiset, taloudelliset ja sosiaaliset mahdollisuudet riittdvaan ja turval-
liseen ruokavalioon, joka kattaa ravitsemukselliset tarpeet ja vastaa mieltymyksia (Le-
roy ym. 2015).

Alaikdisen oikeuksien taysimaaraisen toteutumisen kannalta on ongelmallista,
jos epéaterveellisten elintarvikkeiden sdantelyssa jokin alaikaisten ryhma jate-
taan suojan ulkopuolelle. Lasten ja nuorten erityissuojan tarve on tunnustettu Suo-
men oikeusjarjestelmassa ja YK:n lasten oikeuksien sopimuksessa siten, etta ala-
ikaisten erityissuoja kattaa kaikki alle 18-vuotiaat henkil6t. Alaikaiset tarvitsevat vajaa-
valtaisina ja aikuisvaestdéa heikompana ryhmana erityista suojelua ja huolenpitoa.
Keskeinen kysymys liittyykin siihen, minka ikaisten lasten ja nuorten tulisi saada suo-
jaa heidat tavoittavalta epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnilta (ks. luku 2.2.).

Ihmisten terveytta edistavia valintoja tukevia yhteis6- ja yksilétason toimia tulee koh-
dentaa erityisesti haavoittuvimmassa asemassa oleviin vaestéryhmiin. Hyvinvoinnin
perusta rakentuu lapsuudessa. Kéyhien lapsiperheiden kasautuva huono-osaisuus
uhkaa mahdollisuuksien tasa-arvon toteutumista (Hakovirta & Kallio 2020). Lapsuu-
dessa koettu niukkuus on riski myds aikuisian terveydelle ja opiskelu- ja tydkyvylle.
Huono-osaisuuden riski kasvaa yli sukupolvien, jos lapsuuden perheessa on koettu
kasautuvaa ja pitkittynyttd huono-osaisuutta (Kallio 2020).

Vuoden 2019 tulonjakotilaston mukaan lapsiperhekdyhyys on kaantynyt kasvuun (Ti-
lastokeskus 2020). Alle 18-vuotiaista 12 prosenttia eli 121 000 lasta tai nuorta elaa
pienituloisissa perheissa. Eniten niukkuus koskee monilapsisia yksinhuoltajaperheit3;
yhden huoltajan perheiden lapsista lahes joka neljas kuului vuonna 2018 pienituloisiin,
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kahden aikuisen talouksien lapsista 7 prosenttia. Ruokapdydassa kdyhyys heijastuu
yksipuolisempana tarjontana eli ruokavaliona, jonka ravitsemuksellisen laatu on keski-
maaraistd huonompi ja jossa kaytetdan paljon halpoja energiatiheita ruokia. Elintapoi-
hin vaikuttaminen on yksi keskeinen keino terveyden tuloryhmaeroihin vaikuttami-
sessa (Karvonen ym. 2019).

Tulosten perusteella markkinoinnin saéntelya tarvitaan erityisesti koulutuksen,
tulojen, perhekoon ja asuinalueen mukaisten erojen tasaamiseksi epaterveellis-
ten elintarvikkeiden ostoissa. EPELI-hankkeessa havaitsimme, ettd mitad alempia
olivat kotitalouden koulutusaste ja tulot ja mitd useampi alaikdinen perheeseen kuului,
sita todennakdisemmin epaterveellisten elintarvikkeiden osuus kaikista ruokaostoista
oli suuri (luku 3.1). Maaseutumaisissa kunnissa asuvilla todenndkéisyys kuulua run-
saasti epaterveellisia elintarvikkeita ostaviin oli suurempi kuin kaupunkimaisissa tai
taajaan asutuissa kunnissa asuvilla. Lapsettomista kotitalouksista koostuvassa ver-
rokkiaineistossa yhteydet olivat samankaltaiset kuin lapsiperheissa asuinkunnan kau-
pungistumisastetta lukuun ottamatta (Liite 5).

2.2 Uutta saantelya tarvitaan suojaamaan
erityisesti 13-17-vuotiaita

Lainsaadanto, Kilpailu- ja kuluttajaviraston (KKV) linjaus alaikaisille kohdistet-
tuun elintarvikemarkkinointiin liittyen ja yritysten itsesaantely (ks. luku 3.5) ei-
vt nykyisessd muodossaan yhdessa tai erikseen riita suojelemaan kaikkia ala-
ikaisia heihin kohdistuvalta epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnilta.

EPELI-hankkeessa tehdyn kartoituksen ja sidosryhmien haastattelujen perusteella ny-
kyinen saantely suojelee pienid, erityisesti alle kouluikaisia lapsia melko hyvin epater-
veellisten elintarvikkeiden markkinointiviestinnalta. Tama johtopaatds on linjassa
myds kansainvalisten tutkimusten kanssa. Viranomaisohjeet ja alan itsesaantelynor-
mit ovat jo pidempaan ohjanneet yrityksia vahentamaan pieniin lapsiin kohdistuvaa
markkinointia Suomessa. Esimerkiksi televisiossa lapsille suunnattujen ohjelmien mai-
noskatkoilla epaterveellisten elintarvikkeiden mainoksia ei esiinny yksittaisid poikkeuk-
sia lukuun ottamatta juuri lainkaan. Toisaalta pienet lapset kohtaavat epaterveellisten
elintarvikkeiden markkinointia, joka ei ole suoraan heille kohdistettua mutta joka ylei-
sesti tavoittaa heidat (esimerkiksi ulkomainonta, kuten bussipysakkien mainosnaytét
ja television ilta-aikaan lahetettavat viihdeohjelmat). Lisaksi pienille lapsille kohdistuu
markkinointia esimerkiksi hampurilaisravintoloiden oheislelujen muodossa seka elin-
tarvikepakkauksissa, joita myos tassa hankkeessa havainnoitiin. Suomalaisten paivit-
taistavarakauppojen valikoimasta tunnistettiin runsaasti epaterveelliseksi luokiteltavia
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elintarvikkeita, joiden pakkauksissa korostuvat lapsiin vetoavat elementit (lisda lu-
vussa 3.3).

Alakouluikaiset lapset ja 13—17-vuotiaat nuoret kohtaavat epaterveellisten elintarvik-
keiden markkinointia erityisesti digitaalisissa kanavissa. Teini-ikaisten ryhmaa ei juuri-
kaan huomioida esimerkiksi itsesaantelyohjeissa (esim. EU Pledge, https://eu-
pledge.eu/ ks. lisda luvussa 3.5) samalla tavalla kuin nuorempia. Alaikaisia tulisi kui-
tenkin kokonaisuudessaan pitaa aikuisia haavoittuvampana kuluttajaryhmana. Vaikka
nuoret ymmartavat pienid lapsia paremmin markkinoinnin luonteen ja tarkoituksen, he
ovat aikuisia alttiimpia markkinoinnin vaikutuksille etenkin kun siind hyddynnetdan esi-
merkiksi sosiaaliseen ryhmaan kuulumisen tarvetta (Harris 2014). Nuorilla on myds
useammin kdytdssdan omaa rahaa ja siten paatésvaltaa omista osto- ja kulutuspaa-
toksistaan. Lihavuutta edistava tai muuten terveytta heikentava ruokaymparisto ei ole
nuorten eika yhteiskunnan etu.

Lasten ja nuorten mediaymparistd on selvasti muuttunut viimeisten vuosien aikana,
kun perinteisen television katselusta ollaan siirrytty alypuhelinten, tietokoneiden ja
tablettien ruutujen aareen. Tutkimusten mukaan sosiaalinen media on keskeinen las-
ten ja nuorten median kayton kanava (SoMe ja Nuoret 2019 — katsaus nuorten sosi-
aalisen median kaytostd). Lahtokohtaisesti sosiaalisen median palvelujen kayttd on
kiellettya alle 13-vuotiailta, mutta myds tatd nuoremmat saattavat kayttaa palveluita
esimerkiksi vanhemman laitteella tai valehtelemalla ikansa tilia luodessaan. Myds yri-
tykset ovat kohdentaneet markkinointiviestintdansa juuri digitaaliseen mediaymparis-
tdon, kuten esimerkiksi sosiaalisen median kanaviin ja erilaisten pelien yhteyteen.
EPELI-hankkeessa tehdyn tutkimuksen perusteella sosiaalisen median eri kanavissa
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia esiintyy suhteellisen paljon, erityisesti
kun verrataan perinteisiin markkinointiviestinnan kanaviin.

Suuri osa EPELI-hankkeen havainnointiaineistossa esiintyvistd markkinoinnin sisal-
I6istd noudatti sitd tulkintalinjaa, joka on valittu tdman hetkisessad KKV:n linjauksessa
ja ratkaisukaytannéssa hyvan tavan mukaiseksi markkinoinniksi alaikaisille (ks. luku
3.5). Tutkimus kuitenkin osoitti, ettd sosiaalisessa mediassa epéaterveellisia elintarvik-
keita markkinoidaan lapsille ja nuorille myods sellaisilla keinoilla, jotka poikkeavat
KKV:n linjauksen (2004, tarkistettu 2015) tulkinnasta, ja joiden voidaan arvioida rikko-
van kuluttajansuojalain 2 luvun 2 §:a4a. Erityisesti markkinointi, jossa hyédynne-
taan nuorten suosimia sosiaalisen median vaikuttajia, on ristiriidassa nykyisen
sadntelyn antamien ohjeiden kanssa. Tallaisessa markkinoinnissa lasten ja nuorten
esikuvien valityksella edistettiin nimenomaan epaterveellisia elintapoja. Vaikuttaja-
markkinoinnin maksanut yritys on aina vastuussa myds sosiaalisen median vaikutta-
jan sisallén lainmukaisuudesta silloin, kun kyseessa on yrityksen maksama kaupalli-
nen yhteisty®. Lisaksi mainostettaessa epaterveellisia tuotteita saatettiin myos yritys-
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ten itse luomissa sisalldissa ja viesteissa sosiaalisessa mediassa antaa se vaiku-
telma, etta ne olisivat suositeltavia valipalavaihtoehtoja. Sosiaalisen median markki-
nointi osallistaa myds havainnointiaineistomme perusteella alaikaisia kuluttajia tuotta-
maan omaa sisaltdd epaterveellisista elintarvikkeista ja niiden kuluttamisesta.

Markkinointi- ja elintarvikealan yritykset pyrkivat ottamaan itsesaantelynormit huomi-
oon vaikuttajamarkkinoinnissa siten, ettd heilld on kaytdssaan tiettyja prosentuaalisia
rajoja sosiaalisen median vaikuttajaa seuraavan yleison iélle. Esimerkiksi jos yli 25 %
vaikuttajan seuraajista on alle 12-vuotiaita, yritys voi paattaa olla kayttamatta tata vai-
kuttajaa epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnissa. Lisaksi yritys voi pyrkia oh-
jeistamaan vaikuttajia sisalldntuotannossa. Vaikka seuraajien ikaa ja alle 12-vuotiai-
den prosenttiosuutta pystyttaisiin luotettavasti seuraamaan ja monet yritykset noudat-
taisivat saantoa, suuri joukko alaikaisia altistuu kaytannéssa markkinoinnille. EPELI-
hankkeen fokusryhmahaastatteluissa kavi ilmi, ettd seka nuoret ettd vanhemmat ko-
kevat erityisesti nuoriin kohdistuvan paljon epaterveellisten elintarvikkeiden markki-
nointia digitaalisessa ymparistossa, kuten sosiaalisessa mediassa. Nuoret kokivat
myds, ettd erityisesti vaikuttajamarkkinoinnilla on vaikutusta heidan kulutuskayttayty-
miseensa.

Nykyisessa viranomaisohjeistuksessa tai elintarvikemarkkinoinnin itsesaante-
lyssa ei oteta riittavan tasmillisesti kantaa siihen, miten elintarvikemarkkinoin-
tia digitaalisissa kanavissa tulisi tehda vastuullisesti. Digitaalisen markkinointiym-
paristdn moniulotteisuus, kuten markkinoinnin kohdistamisen automatisointi algorit-
mien kautta, alustojen ja kanavien moninaisuus seka kaupallisten sisaltdjen sulautu-
minen viihde- ja ajanvietesisaltdihin, aiheuttaa haasteita vastuullisen markkinoinnin
toteuttamiselle.

2.3 Saantelya on tehostettava monella rintamalla

Markkinoinnin saantelyssa ei ole tarkoituksenmukaista nojata pelkastaan lakeihin ja
viranomaisvalvontaan. Kuluttaja-asiamiehella on yleinen vastuu ja velvollisuus kulutta-
jansuojalain markkinointisdanndsten valvonnasta ja elintarvikeviranomaisilla elintarvi-
kesdannodsten valvonnasta. ltsesaantelyyn sisaltyvilla tiedotus-, ilmoitus- ja sank-
tiomekanismeilla voi olla tarkea rooli ruokaymparistdon parantamisessa. Kansalaisval-
vonta tehostaa seka julkisen etta yksityisen saantelyn toteuttamista. Siksi itsesaénte-
lyn, viranomaisvalvonnan ja lainsdadannon kehittaminen tukevat toisiaan, kun
tarkoituksena on suojella alaikdisia epaterveellisten elintarvikkeiden markki-
noinnilta. Alla esitetddn mahdollisuuksia kehittaa saantelya eri tavoin.
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Esitykset Iahtevat kahdesta perusoletuksesta. Ensinnékin kaikkien alaikaisten tulisi
saada suojaa epéaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnilta. Alaikaiset eivat hyddy
lihavuutta edistavastd ruokaymparistosta. Talla hetkelld Suomessa alaikdiset saavat
eri arvoista suojaa sen perusteella, minka ikdiseen henkiloon markkinoinnin katsotaan
kohdistuvan. ltsesdantelynormit, kuten EU Pledge ja ICC:n (International Chamber of
Commerce, Kansainvalinen kauppakamari) markkinointisddnnot (2018), joita Suomen
itsesdantelyohjeet mukailevat, jattavat ulkopuolelle jo 12—13-vuotiaat lapset. Toinen
perusoletus on, ettd Suomessa otetaan kayttdon elintarvikkeiden profilointimalli (ks.
luku 2.4), jonka avulla epaterveellinen elintarvike on mahdollista maaritella yksiselittei-
sesti. Talla hetkelld lainsdddanndssa ei ole lainkaan epaterveellisen elintarvikkeen
maaritelmaa, kun taas KKV:n linjauksen maaritelma on tarkoitettu ainoastaan suun-
taa-antavaksi (paljon tyydyttynytta rasvaa, suolaa tai sokeria sisaltévat elintarvikkeet).
Epéaterveellisen elintarvikkeen maaritelma olisi olennainen lisa nykyiseen saantelyyn.
Kun kaikille osapuolille on selvaa, mitka elintarvikkeet luokitellaan epaterveellisiksi,
voidaan my6s sdantelyn ja valvonnan kokonaisuudessaan odottaa helpottuvan.

2.3.1 Itsesaantelyn soveltamisalaa tulisi laajentaa

Kaikkien itsesaantelynormien soveltamisalaa tulisi laajentaa siten, etta suojan
ymmarrettaisiin kattavan kaikki alle 18-vuotiaat. Kuten edelld luvussa 2.3 on esi-
tetty, itsesaantelyohjeistuksissa jo 12—13-vuotiaat jatetdan sdanndnmukaisesti suojan
ulkopuolelle. Sosiaalisen median kanavien kaytté epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnissa alaikaisille on talla hetkelld suosittua ja itsesdantelynormien sallimaa,
koska kayttajat ovat ainakin teoriassa vahintdan 13-vuotiaita. Tdmanhetkinen it-
sesaantely korostaa lapsiin kohdistuvan markkinoinnin yleista etiikkaa: onko markki-
nointi sopimatonta (esimerkiksi seksuaaliset tai rasistiset sisallét), onko markkinoin-
nissa kaytetty lapsen herkkauskoisuutta hyvaksi tai pyritaanko silla sivuuttamaan van-
hemman paatésvalta lapsen kasvattajana.

Elintarvikemarkkinoinnin itsesaantelyohjeita tulisi paivittéa erityisesti digitaalisten
markkinointikanavien, kuten sosiaalisen median ja digitaalisten pelien osalta. Ohjei-
den tulisi selkeasti kieltaa kiistatta epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi, jos
vaikuttajalla on alaikaista yleis6a tai pelaajien joukossa on alaikaisia. Lisaksi epater-
veellisten elintarvikkeiden markkinoinnin yhteydessa ei tulisi sallia kuluttajia osallista-
vaa markkinointia eli kehottamista oman sisallon tuottamiseen.

Myds alaikaisiin vetoavat pakkaukset ovat talla hetkelld jdaneet sivuun itsesaantely-
keskustelusta. EPELI-hankkeen mukaan olisi kuitenkin perusteltua, etta alaikai-
siin vetoavat epaterveellisten elintarvikkeiden pakkaukset (esim. piirroshahmot
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ja puuhatehtavat) katsottaisiin saannonmukaisesti itsesaidntelyohjeiden vastai-
siksi, silla niilla edistetdan aina myos epaterveellisiad elintapoja.

Vaikka elintarvikealan ja markkinointialan yhteisesta itsesaantelysta tulisi entista kat-
tavampaa, sen ongelmaksi jaa, etta yritysten ei ole pakko noudattaa sita. Julkisen val-
lan osallistuminen ja lakiin perustuva mahdollisuus puuttua markkinointiin olisi tehok-
kaampaa kuin puhdas itsesaantely. Tasta huolimatta epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin itsesaantely ja yritysten omavalvonta tulee vahintaankin nahda yhteis-
kunnan tavoitteiden toteuttamista tukevina instrumentteina lainsdadannon rinnalla.

Keskuskauppakamarin alaisen Mainonnan eettisen neuvoston (MEN) asiantuntemus

ei lity kansanterveydellisiin kysymyksiin. Neuvosto voi antaa lausuntoja kaiken tyyppi-
sesta markkinoinnista, mutta se ei voi lausunnoillaan maaritella epaterveellista elintar-
viketta eika ratkaista lapsiin kohdistuvan elintarvikemarkkinoinnin terveyskysymyksia.

2.3.2 Kuluttaja-asiamiehen linjaus on uusittava

Kuluttaja-asiamiehen linjaus “Lapset ja elintarvikkeiden markkinointi” (KKV 2004, tar-
kistettu 2015) tarkentaa kuluttajansuojalain 2 luvun markkinointia koskevaa saantelya.
Linjaus viittaa Lapsen oikeuksien sopimukseen ja Suomen perustuslakiin. Linjaus on
kuitenkin jo vanhentunut ja epaterveellisen elintarvikkeen maaritelman puuttu-
essa sen velvoittavuus on epaselva. EPELI-hankkeen tulosten valossa linjausta tu-
lisi paivittada ja tarkentaa huomattavasti nykyisesta. Linjaus tulisi kirjoittaa uudelleen
eri viranomaisten yhteistyona (Kuluttaja-asiamies, THL, Ruokavirasto, Valtion ravitse-
musneuvottelukunta, Lapsiasiavaltuutettu). Elintarvikeyritysten, paivittaistavarakaupan
ja markkinointialan liittoja tulee kuulla linjauksen selkeyden varmistamiseksi ja toimi-
joiden sitouttamiseksi. Epaterveellisen elintarvikkeen maarittely joko laissa (ks. ehdo-
tus alla 2.3.3) tai kyseisessa ohjeessa on valttamatonta. EPELI-hankkeen sidosryh-
maseminaarissa tuli esiin, ettad sidosryhmat ovat samaa mielta linjauksen uudistami-
sen ja paivittdmisen tarpeesta. Linjaus vaikuttaa myds suoraan liittojen (kuten Marke-
ting Finland) antamiin markkinoinnin ohjeistuksiin jasenyrityksilleen, joten onnistunut
ohjeistus voi kehittdd myos itsesaantelya.

Uudistetussa linjauksessa epaterveelliset elintarvikkeet tulisi maaritella yksi-
selitteisesti. Ohjeessa tulisi maaritelld selkedsti, kattaako se kaikki alaikdiset ja
kaikki markkinoinnin keinot ja kanavat. Linjauksen tulisi huomioida paremmin
markkinointiymparistén moniulotteisuus. Esimerkiksi tuotepakkaukset ja niissa hyo-
dynnetyt keinot, joilla pyritdan vetoamaan lapsiin ja nuoriin (esim. piirroshahmot ja
puuhatehtéavat) tulisi huomioida linjauksessa esimerkiksi niin, ettd naiden keinojen
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kayttaminen alaikaiset tavoittavien epaterveellisten elintarvikkeiden pakkauksissa kat-
sottaisiin aina my0ds hyvan tavan vastaiseksi. Ohjeessa tulisi liséksi ottaa kantaa eri-
tyisesti digitaalisessa ymparistdssa toteutettavaan elintarvikemarkkinointiin, esimer-
kiksi vaikuttajamarkkinointiin ja yritysten omilla sosiaalisen median tileilla julkaista-
vaan markkinointiin. Epaterveellisten elintarvikkeiden myyminen kouluissa on mainittu
nykyisissakin ohjeissa. Vaikka kuluttaja-asiamiehelld ei ole toimivaltaa puuttua koulu-
jen menettelyyn, tulisi ohjeistuksessa ottaa selkea kanta, jonka mukaan alaikaisten
kouluymparistdssa kaikki epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi (sis. myynti)
on aina myds hyvan tavan vastaista.

Viranomaisohjeistusten selkeaan esitysmuotoon on kiinnitettdva huomiota. Suositus-
ten ymmarrettavyytta voidaan parantaa esimerkiksi tiivistdmalla niiden keskeisimmat
osa-alueet tai antamalla esimerkkeja suositusten mukaisista/vastaisista markkinointi-
viestinnan muodoista. Linjausta uudistettaessa tulisi ottaa huomioon esimerkiksi
KKV:n vuonna 2019 julkaisema linjaus vaikuttajamarkkinoinnista, jota voidaan pitaa
sisalléltaan onnistuneena ohjeistuksena. Linjaukseen voitaisiin lisata esimerkiksi tas-
mallinen tarkistuslista asioista, jotka tulee ottaa huomioon markkinoitaessa elintarvik-
keita alaikaisille. Nain ohjeistus palvelisi paremmin yrityksia jo markkinoinnin suunnit-
teluvaiheessa.

Itse viranomaisohjeiden siséll6llisen kehittdmisen lisdksi huomiota tulisi kiinnit-
taa huomattavasti enemman paitsi yritysten, myos kansalaisten valistamiseen
ohjeistuksesta ja tietoisuuden lisdamiseen aiheesta. EPELI-hankkeen yrityshaas-
tatteluissa ja vanhempien haastatteluissa (ks. luku 3.4) ilmeni, etteivat kaikki elintarvi-
kealan yrityksissa markkinoinnista vastaavat henkilot eivatkd mydskaan kansalaiset
ole tietoisia siitd, mita ja miten alaikaisille Suomessa saa elintarvikkeita markkinoida.
Parempi tietoisuus KKV:n elintarvikemarkkinoinnin linjauksesta todennakdisesti tehos-
taisi kansalaisvalvontaa ja lisaisi kanteluita kuluttaja-asiamiehelle (ja valillisesti myos
MEN:lle). Tama taas todennakdisesti lisaisi yritysten vastuullista markkinointia mah-
dollisen maineriskin ja lainvastaisen menettelyn valttamiseksi.

2.3.3 Lainvalmistelu markkinoinnin rajoittamiseksi on
kaynnistettava

Epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia alaikaisille rajoittavaa lainsaa-
dantoa on alettava valmistella samalla, kun rajoituksille valttamatonta ravitse-
musprofiilijarjestelmaa kehitetaan. Lainsaadannon sitovuus ja huomioarvo ovat sel-
vasti parempia kuin itsesaantelyn tai viranomaisohjeen. Sopivin paikka elintarvikkei-
den markkinointisdannadille on elintarvikelaki. Lakiin voitaisiin lisata esimerkiksi seu-
raavan tyyppinen yksinkertainen pykala: “alaikaisille suunnattu tai alaikaiset yleisesti
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tavoittava epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi on kielletty”. Samalla lakiin tu-
lisi sisallyttaa epaterveellisen elintarvikkeen maaritelma. Elintarvikelainsdadannon val-
mistelusta paavastuussa on Maa- ja metsatalousministerio.

Elintarvikelain rikkomisesta voidaan maarata elintarvikelaissa mainitut seuraukset.
Jos epaterveellisia elintarvikkeita markkinoitaisiin lainvastaisesti alaikaisille, Ruokavi-
rasto tai kunnan elintarvikevalvontaviranomainen voisi kieltda elintarvikealan toimijaa
jatkamasta elintarvikemaaraysten vastaista markkinointia (Elintarvikelaki 66 §). Kiel-
toa tehostamaan voitaisiin maarata uhkasakko (68 §). On vaikea keksia niin torkeaa
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia alaikaisille, ettd Rikoslain 44:1 § tulisi
kyseeseen: "joka elintarvikelain... vastaisesti ... pitda myynnissa, valittaa tai luovuttaa
tavaraa ... siten, ettd teko on omiaan aiheuttamaan vaaraa toisen hengelle tai tervey-
delle, on tuomittava, jollei teosta muualla laissa saadeta ankarampaa rangaistusta,
terveysrikoksesta sakkoon tai vankeuteen enintdan kuudeksi kuukaudeksi”.

Toinen vaihtoehto elintarvikelakiin otettavalle uudelle pykalalle on kuluttajansuojalain
2 §:n tulkinta siten, etta epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi alaikaisille on
hyvan tavan vastaista. Yhteiskunnan arvojen tulkittaisiin muuttuneen ja viranomaisten
(Kuluttaja-asiamies, Terveyden ja hyvinvoinnin laitos, Ruokavirasto, Valtion ravitse-
musneuvottelukunta, Lapsiasiavaltuutettu) paivitetty ohje konkretisoisi tulkinnan. Ku-
luttaja-asiamiehen ohje vahvistaisi samalla myo6s epaterveellisen elintarvikkeen maari-
telman. Tulkinta tulisi voimaan sopivalla siitymaajalla. Kuluttaja-asiamies valvoo ku-
luttajansuojalain noudattamista ja voi maarata uhkasakolla tehostettuja markkinointi-
kieltoja.

Lainsaadannon painoarvoa alaikaisten suojelemiseksi epaterveellisten elintarvikkei-
den markkinoinnilta lisda se seikka, ettd markkinoinnin itsesaantelyssa tyypillisesti
vasta uusi lainsdadantd kaynnistaa itsesdantelynormien paivityksen (Huovinen 2009).
Norjan esimerkki osoittaa, etta pelkka lainvalmistelun aiheuttama paine voi johtaa te-
hokkaampaan ja vaikuttavampaan itsesdantelyyn (Matbransjens Faglige Utvalg:
https://mfu.as/english/).

EPELI-sidosryhmaty6pajassa lainsaadanndllisia rajoituksia vastaan esitettiin kritiikkia
perustuen siihen, ettd epaterveellisten elintarvikkeiden mainonta tulee nykyaan Ia-
hinnd Suomen ulkopuolelta, eika sitd voida kansallisilla saannoksilla rajoittaa. Sanottu
kritiikki ei ole kestavaa. Suomi voi sdannelld Suomessa toimivien elintarvikeyritysten
seka markkinointi- ja mediayritysten kayttdytymista samoin kuin alkoholin ja tupakan
markkinointia Suomessa saannellaan. Kaikkea ulkomailta kasin toteutettua epater-
veellisten elintarvikkeiden markkinointia ei voida kdytdnndn syisté valvoa. Taman
vuoksi onkin tarkeaa, ettd kansainvalista itsesaantelya ja kansainvalista valtioiden va-
listd sdantely-yhteistyota kehitetaan.
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EPELI-tutkimuksen ndkoékulmasta voidaan perustellusti esittda, etta lakiin perustuvat
rajoitukset koskisivat alle 18-vuotiaisiin kohdistuvaa epaterveellisten elintarvik-
keiden markkinointia, silld se on ainut tapa varmistaa alaikaisen oikeuksien mahdol-
lisimman taysimaarainen toteutuminen. Erityisen tarkea ryhma ovat 13—15-vuotiaat eli
nuorimmat siitd ikdryhmasta, jota nykyinen markkinoinnin rajoittamisen itseséantely ei
ollenkaan kata. Keskeistd on markkinoinnin kasitteen ymmartaminen laajasti niin, etta
se kattaa perinteisistd markkinointikanavista TV-mainonnan ja ulkomainonnan lisdksi
my0s esimerkiksi tuotteiden pakkaukset, sponsoroinnin ja tuotesijoittelun. Vain mark-
kinoinnin laajaa maaritelmaa soveltamalla voidaan pitaa todennakdisena, etta kansal-
lisella lainsdadanndlla voidaan vaikuttaa suureen osaan kaikesta suomalaisille lapsille
ja nuorille ndkyvasta epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista.

Olennaista epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin rajoittamisen lainvalmiste-
lussa on sen maarittely, milloin markkinointi yleisesti tavoittaa alaikaiset. Nykyinen
saantely (kuluttajansuojalaki tai sen esity6t) ei maarittele tata selkeasti. Ulkomainonta
ja alaikaisiin vetoavat pakkaukset ovat alaikaiset tavoittavaa markkinointia. Interne-
tissa keskeiseksi tulee lasten osuus kunkin sivuston ja sisalldntuottajan yleisosta.
Markkinointiymparistdn moniulotteisuus ja erityisesti sen digitalisoituminen aiheuttaa
haasteita rajoitusten noudattamiselle ja valvonnalle, kun ikaraja vedetaan taysi-ikai-
syyteen. Monien yritysten markkinoinnin kohderyhmat eivat rajaudu samalla perus-
teella. On vaikea kaytanndssa erottaa juuri taysi-ikdisyyden saavuttaneelle tarkoitet-
tua markkinointia esimerkiksi 17-vuotiaalle tarkoitetusta markkinoinnista. Nama haas-
teet liittyen rajoitusten kaytanndn noudattamiseen ja valvontaan eivat kuitenkaan voi
tarkoittaa sitd, etteikd markkinointia tulisi rajoittaa. On todennakoista, etta alaikaisiin
kohdistuva markkinointi joka tapauksessa vahenisi rajoitusten kautta, vaikka alaikais-
ten altistumista epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnille ei kokonaan pystyta
valttdmaan.

Lainvalmistelussa on huomioitava alkoholin markkinointia alaikaisille koskeva lainsaa-
dantd. Urheilusponsorointi ja mainonta yleisdlle muualla kuin jarjestyslaissa tarkoite-
tulla yleiselld paikalla (esimerkiksi urheiluhallissa) on alkoholilainsdadannén mukaan
sallittua, vaikka tapahtumissa kay myos alaikaisia. Jos alkoholilainsaadantoon jate-
tddn ndma poikkeukset, on johdonmukaista jattda samat poikkeukset elintarvikelain-
saadantdon. Valvira on joutunut kattavasti pohtimaan, mika on alaikaiset tavoittavaa
markkinointia mm. internetissa, mista voi olla hyétyd myds elintarvikemarkkinointia
saadeltdessa (ks. Valvira 2018).

Onnistunut epéaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin rajoittaminen ei edista ai-
noastaan lapsen ja nuoren terveytta vaan pidemmalla tarkastelujaksolla se vaikuttaa
koko vaestoon. Talla voi olla huomattava vaikutus seka julkiseen talouteen etta yritys-
talouteen, jos terveydenhuollon menot ja tydsta poissaolo vahenevat. Terveellisempi
ravitsemus tukee myos opiskelua ja oppimista. Koska elintarvikemarkkinointi vaikuttaa
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kansanterveyteen, kansantaloudellisten vaikutusten arviointia ei voida lainvalmiste-
lussa ohittaa. Elintarvike- ja markkinointialan yrityksille uudet rajoitukset voivat aiheut-
taa uusia kustannuksia esimerkiksi henkildston kouluttamiseen liittyen. Koska saanto-
jen tarkoitus on vaikuttaa tuotteiden kysyntaan, yritysten liikevaihto ja kilpailukyky kar-
sivat, jos lapset ja nuoret ovat tuotteiden keskeinen kohderyhma eika yrityksella ole
terveellisia tuotteita. Toisaalta paatds lasten oikeuksista ei voi olla pelkka talouskysy-
mys.

Vaikka epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia alaikaisille rajoitettaisiin lailla,
markkinoijat saisivat silti myyda epaterveellisia elintarvikkeita alaikaisille (ellei haitalli-
simpien elintarvikkeiden myymista lapsille kiellettaisi) ja kohdistaa markkinointiviestin-
taa suoraan aikuisille. Lapset ja nuoret nakisivat edelleen epaterveellisia elintarvik-
keita ja niiden ostamista kaupoissa, kioskeissa ja ravintoloissa. Kouluissa he eivat
niitd nakisi, koska myyminen kouluissa katsottaneen alaikaisiin kohdistuvaksi markki-
noinniksi. Mika tarkeinta, terveellisten elintarvikkeiden markkinointi alaikaisille pysyisi
taysin laillisena, kunhan yleisid markkinoinnin saantéja noudatetaan. Kaikkia terveelli-
sia elintarvikkeita saisi edelleen markkinoida alaikaisten suosikkipelihahmojen, -tu-
bettajien ja -urheilijoiden avulla. Ruoka- ja viestintdymparist6 ei tasta nakokulmasta
muuttuisi ankeaksi, kdyhaksi tai tylsdksi (vaikka tdma ei olekaan oikeusharkinnassa
relevanttia). Elinkeinonharjoittajat eivat menettaisi sananvapauttaan. Seka nykyiset
etta uudet yritykset voisivat kehittaa uusia tuotteita tai muokata vanhoja (reformulaa-
tio), jotta saisivat markkinoida niita kaikille. Kun otetaan huomioon rajoitusten tarkea
yhteiskunnallinen tavoite eli lasten ja nuorten terveyden edistadminen, rajoitukset eivat
kokonaisuutena arvioiden olisi suhteettomia.

Kun saantelyssa onnistutaan, odotettavissa on, ettd Suomen esimerkki saa muut
WHO:n jasenmaat valmistelemaan vastaavanlaisia rajoituksia epaterveellisten elintar-
vikkeiden markkinointiin (Nikkola 2021). Elintarvikemarkkinointia koskevan lainsaa-
danndén harmonisoiminen EU:ssa on yksi tavoitteista, joihin Suomen tulisi pyrkia.

2.4 Ravitsemusprofilointi epaterveellisen
elintarvikkeen maarittelyssa

Keskeinen asia ravitsemuspoliittisessa ohjauksessa on elintarvikkeiden luokittelu ter-
veyden kannalta epasuotuisiin (“epaterveellisiin”), suositeltaviin (“terveelliset”) ja mui-
hin. Siksi Suomessa on otettava kayttoon ravitsemusprofilointiin perustuva jarjes-
telma, joka kertoo elintarvikkeen ravitsemuksellisesta laadusta riittavan moni-
puolisesti, ei ainoastaan osoittaen epaterveellista vaihtoehtoa tai terveellista
vaihtoehtoa. Kayttéon otettavan mallin tulee soveltua kaytettavaksi laajasti erilaisiin
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ravitsemus- ja terveyspoliittisiin tarkoituksiin, kuten ohjaamaan (mahdollisissa) markki-
nointirajoituksissa, haittaveroissa, pakkausmerkinnoéissa (kuluttajan informointi) ja yri-
tysten tuotekehityksessa. Jarjestelmaa pitdad myos voida soveltaa aterioiden ravitse-
muksellisen laadun arvioimiseen. Epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin ra-
joittaminen voi perustua esimerkiksi paatékseen, ettei mitdan profiloinnin avulla epa-
terveelliseksi luokiteltua saa markkinoida lapsille ja nuorille.

Riittdvan hyvan profilointimallin luominen edellyttaa asiantuntijatyéryhman perusta-
mista. Tyéryhman ehdotuksen laatimiseen ja kuulemiskierroksiin voi kulua parikin
vuotta. Siksi tdman raportin aluksi teemme ns. “matalan kynnyksen ehdotuksen” (vaihe
1), joka perustuu WHO:n epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin rajoittamistau-
lukkoon. Taman jalkeen otamme kantaa laajempaan profilointimalliin (vaihe 2).

2.4.1 Ensimmainen vaihe: Muokattu WHOEuro malli
markkinoinnin rajoittamiseksi

WHOEuro-malli on kehitetty markkinoinnin kieltdmisen ja rajaamisen tyékaluksi (WHO
2015). Se kieltaa taysin tiettyjen epaterveellisten ruokien markkinoinnin lapsille (ks.
luku 3.2). Muita elintarvikkeita arvioidaan verraten ravintosisaltoéa tuoteryhmakohtai-
siin raja-arvoihin, jotka on asetettu terveyden kannalta epaedullisille ravintoaineille.

WHO:n mallin pohdinta on esitetty luvussa 3.2. Alla olevassa taulukossa 1 on ty6ryh-
man ehdotus WHO:n mallin soveltamisesta Suomeen. Mallia on muokattu niin, ettd
kaikki WHO:n markkinointia koskevat suorat ravintoainekriteerit on muutettu Sydan-
merkin kriteerien mukaiseksi. Talla periaatteella siis Sydanmerkki-kriteerit tayttavia
tuotteita saa markkinoida lapsille, riippumatta siita, onko nailla Sydanmerkki vai ei.
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Taulukko 1. EPELI-hankkeen esitys rajoiksi tuotteille, joiden markkinointi on sallittu alaikéisille (<18 v.) ehtojen tayttyessa. Maara on ilmaistu grammaa/100 grammaa.

Tuoteryhma Rasva Tyydyttynyt rasva (SFA) Sokerit | Lisatty sokeri | Kuitu Suola

1 Suklaa, makeiset, energiapatukat, makeat

kastikkeet ja jalkiruoat Markkinointi lapsille kiellettyd (WHO)

2 Kakut, makeat keksit ja piirakat, makeat

leivonnaiset ja niihin kaytettavat Markkinointi lapsille kiellettyd (WHO)
jauhoseokset
3 Suolaiset naposteltavat Markkinointi lapsille kiellettyd (ei Syddnmerkkikriteereja)
4 Juomat
Taysmehut Markkinointi lapsille kiellettyd (WHO)
Maitojuomat, makeutetut kasvispohjaiset <0 Jos rasvaa 051 — 2.0. SFA <0.5 <50 <0.13
juomat (esim. soija ja kaura) = : ” = = -
Energiajuomat, virvoitusjuomat (sokeroidut
ja keinotekoisesti makeutetut), kahvi ja Markkinointi lapsille kiellettyd (WHO)
kahvijuomat
5 Jaatelot (ja vastaavat) Markkinointi lapsille kiellettyd (WHO)
6 Aamiaismurot <5,0 <15 >6 <1,0
7 Jogurtit ja muut hapanmaitotuotteet, <50 Jos rasvaa 1.1 — 5.0. SFA <1.0 <10 <0.25
vastaavat kasvipohjaiset tuotteet - ’ Y - - -
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Tuoteryhma Rasva Tyydyttynyt rasva (SFA) Sokerit | Lisatty sokeri | Kuitu Suola
8 Juustot <30 Jos rasvaa 17,1 - 30,0, SFA <33 % rasvasta <1,2
9 Valmisateriat tai aterian osat <8 Jos rasvaa 2,1 - 8,0, SFA <33 % rasvasta <1
10 Voi, muut rasvat ja 6ljyt <30 % kokonaisrasvasta <1,0
11 Leivat ja leipatuotteet <7 Jos rasvaa 5,1 - 7,0, SFA <20 % rasvasta <7 >6 <0,9
12 Nakkileivat <7 Jos rasvaa 5,1 - 7,0, SFA <20 % rasvasta <5 >10 <1,2
13 Tuore tai kuivattu pasta, riisi ja 56
viljat/ateriajyvat -
14 Tuore/pakastettu liha, kana, kala tai Markkinointi lapsille sallittua (WHO)
kananmuna
15 Prosessoitu liha, kana ja kala (esim. <12,0 <40 % rasvasta <15
makkarat)
16 Tuoreet tai pakastetut hedelmat, Markkinointi lapsille sallttua (WHO)
vihannekset ja palkokasvit
17 Prosessoidut hedelmat vihannekset ja Ei lisattya 0 <05
palkokasvit rasvaa -
18 Kastikkeet, dipit ja salaatinkastikkeet >25¢ <20 % rasvasta <15 <1
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2.4.2 Toinen vaihe: Profilointimalli laajaan
terveyspoliittiseen kayttoon

Edella esitettyjen muokkausten jalkeenkin piddmme WHO:n hyvin kategorista mallia
vain ensimmaisen vaiheen lahestymisena — tavoitteena on tarkempi profilointijarjes-
telm3, jota voidaan hyddyntda useaan ravitsemuspoliittiseen paatdksentekoon eli
markkinointirajoitusten lisdksi mm. elintarvikkeiden verotuksessa ja kuluttajien infor-
moinnissa pakkausmerkintdjen avulla. WHO:n malli ei palvele nykyisessa muodos-
saan kuin markkinointirajoitusten asettamista. Malli saattaa my®s rajoitetusti toimia
haittaverojen asettamisen perusteena. Kategorinen jarjestelma houkuttelee huonosti
yrityksid uusien tuotteiden kehittelyyn tai vanhojen muokkaamiseen terveellisemmiksi.
Lisaksi on mahdollista, ettd Eurooppaan ajetaan yhteistad EU-tason profilointijarjestel-
maa. Jos tdma toteutuu, markkinoinnin rajoituksia pitéisi joka tapauksessa sopeuttaa
profilointiin, jotta ndiden kahden jarjestelman valille ei tulisi ristiriitoja.

EPELI-hankkeen tutkimusosassa vertailimme WHO:n epaterveellisten elintarvikkeiden
luokittelumallia, Ranskassa kehitettya ja Euroopassa laajasti keskusteltua Nutri-Score
-mallia (Julia & Hercberg 2017) seka kehittdmdamme Findex-mallia. Tutkimuksessa
oli my6s mukana suomalainen Sydanmerkki terveellisen elintarvikkeen luokittelun pe-
rustana. Mikdan tutkimuksessamme mukana olleista malleista ei sellaisenaan sovi eh-
dottamaamme profilointijarjestelmaan. Esimerkiksi Findexin ja Nutri-Scoren vertailu
kertoi selvasti, ettd Nutri-Scoren luokittelun yksityiskohdat sisaltavat liian paljon epa-
loogisuuksia, jotta merkintda voisi suositella sellaisenaan Suomen ruokaymparistoon.
Kehittamisty6 voi tarvittaessa lahtea liikkeelle Nutri-Scoren periaatteista, mutta tydssa
on huomioitava Sydanmerkin kaytdstd saadut kansalliset kokemukset. Kehittamisessa
on tarkeda myos huomioida mahdollinen eurooppalainen pakkausmerkintéjen kehitys
ja harmonisointi, minka vuoksi tassa luvussa on pohdittu Nutri-Scorea melko tarkasti.

Kaytettavan profiloinnin on pystyttava luokittelemaan elintarvikkeet vahintaan kolmeen
ryhmaan eli epaterveellinen — "neutraali” — terveellinen, mutta se voi olla my6s esim.
viisiluokkainen Nutri-Scoren tapaan. Koska luokittelua tulee voida hyodyntaa laajasti
terveyspoliittisena valineend, sen kaytto ei voi olla yrityksille vapaaehtoista. Yksinker-
taisinta kayttd on, kun luokittelu perustuu pakollisiin ravintosisaltdomerkintéihin. Talloin
helpottuu esim. profiloinnin kayttaminen terveysperusteiseen pakkausmerkintaan,
koska yritys voi laskea itse luokan ja "liikennevalon” varin.

Seka Findex etta Nutri-Score laskevat profilointipisteet ns. epaterveellisten ja terveel-

listen ravintoaineiden avulla. Molemmissa profilointimalleissa epaterveelliset ravintoai-
neet ovat energia (kuvaa energiatiheytta), suola, sokeri ja tyydyttynyt rasva. Tama on
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hyva Iahtdkohta, joskaan Nutri-Scoren kayttamille epaterveellisten ravintoaineiden
painotuksille ei 16ydy selkeitd perusteita. Kehitystydssa on ratkaistava se, ettei pakolli-
siin pakkausmerkintéihin kuulu lisatty sokeri, vaan kokonaissokeri. Lisattya sokeria ei
ainakaan toistaiseksi 10ydy suomalaisesta elintarvikkeiden koostumustietokannasta
Finelista.

Pakollisista pakkausmerkinndista selkeasti terveytta edistaviksi voidaan laskea kuitu
ja tyydyttymaton rasva, joka saadaan vahentamalla kokonaisrasvasta tyydyttyneen
rasvan maara. Monityydyttymattdmien rasvahappojen maara olisi vield tyydyttymatto-
mien rasvahappojen yhteismaaraa parempi osatekija profiilissa. Taman kayttéa vai-
keuttaa se, ettei sita saa laskettua pakollisista pakkausmerkinnodista (sama asia kuin
lisatty sokeri vs. kokonaissokeri). Proteiinin sisallyttamista profilointimalliin on mietit-
tava, koska proteiinista sinansa ei Suomessa ole puutetta — pikemminkin painvastoin.
Kaytettavan profilointimallin tulisi olla kansanterveydellisesti perusteltavissa ja proteii-
nin sisallyttdminen ei oikein tayta tata vaatimusta. Liséksi paaasialliset proteiinien |ah-
teet ovat eldinkunnan tuotteita, joiden kayton edistdminen ei ymparistondkdkulmasta
ole perusteltua.

Profilointimallin kehitystydssa on tarkkaan pohdittava, mika on se tuoteryhmataso,
jossa vertailut ja luokittelut tehdaan. Nutriscoressa koko vertailu on tehty vain kah-
dessa ryhmassa (kiinteat ja nestemaiset). Tama jako on liian yleinen, eikd se huomioi
elintarvikkeiden merkitysta kokonaisruokavaliossa. Karkein toimiva taso lienee jakaa
elintarvikkeet proteiini-, rasva- ja hiilihydraattildhteisiin, mutta mahdollisesti on kaytet-
tava jonkin verran tarkempaakin luokittelua. Luokittelu ei kuitenkaan saa olla niin hie-
nojakoinen, etta siihen perustuva profilointi vaikeuttaa epaterveellisten ja terveellisten
vertailua yleensa. Pitda myds tutkia, voivatko nestemaiset ja kiinteat ruoat olla sa-
massa luokitusvertailussa, vaikka energiatiheytta kaytettaisiin profiloinnissa.

2.5 Markkinointirajoituksia seurataan
altistumista ja ruoankayttoa tutkimalla

Mahdollisia markkinointirajoituksia on voitava seurata seka alaikaisten altistu-
mista etta lasten ja nuorten tai lapsiperheiden ruoankayttéa tutkimalla. Ihanteelli-
nen jarjestelma olisi sellainen, jossa tietoa kerdantyisi automaattisesti tai sitd kerattai-
siin toistuvasti jonkun muun seurannan yhteydessa (esim. Terveyden ja hyvinvoinnin
laitoksen Kouluterveystutkimus (THL 2019b), Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimus
(Tilastokeskus 2017)).
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Keskeisia epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointikanavia (sosiaalinen media,
TV, pakkaukset, jne.) on voitava seurata. Markkinointikanavien moninaisuuden ja he-
terogeenisyyden vuoksi kokonaisvaltainen seuranta on kuitenkin haastavaa ja ty6-
lasta. Kanavia tulee my0s jatkuvasti lisda esimerkiksi uusien pelien ja applikaatioiden
muodossa.

WHO:n kehittdmassa CLICK-monitorointimallissa ehdotetaan ratkaisua lapsille suun-
nattujen epaterveellisten elintarvikkeiden digitaalisen markkinoinnin seurantaan.
(WHO 2019). CLICK-mallia testataan kuudessa eri maassa Suomi mukaan lukien.
CLICK-mallilla monitoroidaan digitaalisia markkinointikanavia puhelinsovelluksen
avulla. Pilotointi tuottaa tietoa siita, millaiselle markkinoinnille lapset ja nuoret altistu-
vat kdyttdmissaan sovelluksissa (esimerkiksi Facebook, Youtube, TikTok, Instagram,
Snapchat). Sovelluksella keratty aineisto analysoidaan ja luokitellaan WHO:n kritee-
rien mukaan. Pilottitutkimuksen tuloksia voidaan tulevaisuudessa hy6dyntaa digitaa-
lista markkinointia koskevien politikkatoimien perustana. Metodin haasteena on ty6las
datan lapikayntivaihe.

Mediayhtidilla on tieto siita, millaisia mainoskampanjoita heidan kanavillaan esitetdan
ja minka ikaisista yleisd koostuu, mutta tdman tiedon kerryttdminen kanavakohtaisesti
on ty6lasta ja vaatisi myods jatkuvaa paivittdmista. Paivittdistavarakaupoilla on tieto
tuotteista, joita he myyvat, mutta lapsille ja nuorille suunnattuja tuotteita ei tilastoida
erikseen. Epaterveellisten tuotteiden pakkausten seuranta vaatisi erillista tutkimusta,
jotta voitaisiin ottaa kantaa siihen, miten paljon lapset ja nuoret niiden kautta altistuvat
markkinoinnille.

Jos markkinointia rajoitetaan luvussa 2.3 esitettyjen ehdotusten mukaisesti itsesaan-
telyn, viranomaisohjeiden ja lainsaadannon keinoin ja pohjautuen elintarvikkeiden pro-
filointiin, epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista alaikaisille tulisi selkeasti
normien vastaista. Talloin elintarvikealan yritykset todenndkoisesti seuraisivat ja
valvoisivat itse tarkemmin omaa markkinointiaan ja my6s kansalaisvalvonta te-
hostuisi. Tdman kautta myds altistumisen seuranta helpottuisi.

EPELI-hankkeessa kaytettiin asiakasetukorttiaineistoa kuvaamaan epaterveellisten
elintarvikkeiden kaytt6a lapsiperheissa. Helsingin ja Tampereen yliopistojen tutkimus-
ryhmien kaytdssa oleva iso aineisto (n. 47 000 kortinomistajan 2,3 vuoden ruokaosto-
tiedot yhden keskusliikkeen kaupoista) sisaltdd myos yksinkertaisia taustatietoja, joi-
den avulla pystyimme tutkimaan, miten esim. ik&, koulutus, tulotaso ja asuinpaikka
ovat yhteydessa epaterveellisten elintarvikkeiden ostoihin. Asiakasetukorttiaineiston
etuja ovat sen kattavuus ja se, ettd aineisto kertoo todellisesta ostokayttaytymisesta.
Verrattuna esimerkiksi kyselytutkimukseen, jossa vastaajat eivat valttamatta muista
tai halua kertoa ostoksistaan, aineisto nayttda sen, mita elintarvikkeita perheissa on

31



todellisuudessa ostettu. Aineiston rajoitteena on se, ettd se kertoo kulutuskayttaytymi-
sesta vain epdsuorasti ostojen kautta. Taysin luotettavaa menetelmaa epaterveellis-
ten elintarvikkeiden kulutuksesta yksilétasolla on kuitenkin haastavaa 16ytaa.

Riittavat taustatiedot sisdltava asiakasetukorttiaineisto muodostaa erittain hy-
van jarjestelman sekad markkinointirajoitusten ettd muiden ruoankayton ohjaus-
keinojen seurantaan. Asiakasetukorttitiedot kerdantyvat automaattisesti, joten tiedon
keruuta ei itsessaan tarvitse yllapitaa. Talla hetkella joudumme pyytdmaan erikseen
lupaa kortinomistajilta tietojen kayttéa varten ja 1ahettdmaan heille myods taustatietojen
kerdadmista varten erillisen kyselyn. Tama tuo jonkin verran rajoituksia esimerkiksi
kaytettavan aineiston laajuuteen.

Ihanteellisessa tapauksessa asiakastietojen kaytté seurantaan toimisi esimerkiksi niin,
etta jokainen etukortin omistaja liittyessaan jarjestelmaan antaisi luvan omien ano-
nymisoitujen tietojensa kayttéon maariteltyihin tutkimustarkoituksiin. Samalla heilta ky-
syttaisiin perustiedot mm. idstd, asuinpaikasta, koulutustasosta, kotitalouden tuloista
ja perheen koosta. Tata tietoa voisivat tutkijat kayttda keskusliikkeiden ja kauppaketju-
jen kanssa tehtyjen sopimusten mukaisesti. Laajennettuun ja nykyista helpompaan
ostotietojen kayttdoon pitaisi myds saada esim. kuluttaja-asiamiehen lausunto. Tarvitta-
essa tietoja voidaan kasitella yhdistdmalla aluksi kortinomistajia kaltaistettuihin pien-
ryhmiin (esim. vahintdan 10 henkil6a), jolloin tutkijat eivat kasittelisi enaa edes ano-
nymisoituja omistajakohtaista tietoja.

Jos edella esitetyssa seurantajarjestelmassa olisi mukana ainakin kaksi suurinta kes-
kusliikettad (S-ryhma ja Kesko), kansallinen kattavuus olisi erinomainen. Jarjestelma
kuitenkin toimisi seurannassa myoés yhden keskusliikkeen ostoaineiston avulla. Perin-
teisempiin ruoankayton tutkimusmenetelmiin perustuvat aineistot (esim. Kouluterveys-
tutkimus (THL 2019b)) voivat myds kertoa kulutustottumusten muutoksista, mutta
naissa muutosten seurantaa voidaan toteuttaa digitaalista aineistonkeruuta huomatta-
vasti hitaammalla frekvenssilla (maksimissaan kerran vuodessa).
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VALTIONEUVOSTON SELVITYS- JA TUTKIMUSTOIMINNAN JULKAISUSARJA 2021:57

3  EPELI-hankkeen osatutkimusten
tulokset

3.1 Epaterveellisten elintarvikkeiden ostot
suomalaisissa lapsiperheissa

Tutkimme epaterveellisten elintarvikkeiden kayttda suomalaisissa perheissa, joihin
kuului alaikaisia lapsia tai nuoria, kayttden aineistona S-ryhman tutkimuskayttéén luo-
vuttamaa ostotietoaineistoa. Aineisto ja menetelmat on kuvattu luvussa 4.1. Selvi-
timme, mitka olivat yleisimmin ostettuja epaterveellisia elintarvikkeita lapsiperheissa,
mita epaterveellisia elintarvikkeita ostettiin lapsiperheisiin enemman kuin samankaltai-
siin lapsettomiin talouksiin, ja miten sosiodemografiset tekijat olivat yhteydessa epa-
terveellisten elintarvikkeiden ostoihin. Vertasimme tuloksia aiempiin tuloksiin epater-
veellisten elintarvikkeiden kaytdstd suomalaisilla lapsilla ja nuorilla.

3.1.1 Lahtokohtana epaterveellisen elintarvikkeen
maaritelma ravitsemussuosituksissa

Epaterveellisen elintarvikkeen kasite on ongelmallinen ja osin harhaanjohtava, silla
terveyteen vaikuttaa enemman ruokavalio kokonaisuudessaan kuin siihen sisaltyvat
yksittaiset elintarvikkeet. Satunnaisesti nautittuina eivat ravintoarvoltaan huonotkaan
elintarvikkeet aiheuta haittaa terveydelle, kun ruokavalion kokonaisuus edistaa ter-
veyttd. Vastaavasti harvoin kaytetyt ravintoainekoostumukseltaan hyvat elintarvikkeet
eivat edista terveytta, jos ruokavalion kokonaisuus on terveydelle haitallinen. Elintar-
vikkeen terveellisyys tai epaterveellisyys ei mydskaan ole kaksijakoinen asia, vaan
elintarvikkeet asettuvat jatkumolle useiden eri ominaisuuksien mukaisesti. Ostotietoai-
neiston analysointi edellytti epaterveellisen elintarvikkeen selkeda maarittelya, jotta
hankkeen kannalta keskeiset elintarvikeryhmat saatiin selville hankkeen tydkokonai-
suuksien suuntaamiseksi. Epaterveellisen elintarvikkeen maarittelytapaan otamme
kantaa ravitsemusprofilointimenetelmia kasittelevassa luvussa (3.2).

Yhtenevaisesti ruokavalion kokonaisuutta painottavan lahestymistavan kanssa epéater-
veelliseksi voidaan maaritella elintarvikkeet, jotka suurina maarina syotyina heikenta-
vat ruokavalion laatua (Rayner 2017). Kaytimme luokittelumme lIahtékohtana suoma-
laisissa ravitsemussuosituksissa esiintyvaa 'sattuman’ maaritelmaa: 'Ruokakolmion
ylimmalle hyllylle nostetut ruoka-aineet eivat kuulu paivittaiseen terveytta edistdvaan
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ruokavalioon. Ylahyllyn ruoka-aineissa on runsaasti rasvaa, sokeria, suolaa tai pelk-
kaa valkoista viljaa. Ne heikentavat ruokavalion kokonaisuutta ja vievat tilaa tarkeilta,
ravintorikkailta ruoka-aineilta (Valtion ravitsemusneuvottelukunta 2014). Ruokaviras-
ton sivuilla (2020) luetellaan sattumina makeiset, suklaa, kakut, keksit, perunalastut,
suolaiset ja rasvaiset juustot, suolakeksit, makkarat ja alkoholijuomat. Naiden liséksi
sisallytimme tarkasteltaviin elintarvikkeisiin myds esimerkiksi sokeroidut maitovalmis-
teet, sokeroidut murot ja myslit seka sokeroidut juomat, jotka tiedetaan merkittaviksi
sokerin lahteiksi lapsilla (Skaffari ym. 2019). Juustot jatimme tarkastelusta pois, silla
aineisto ei mahdollistanut juustojen erottelua suola- tai rasvapitoisuuden mukaan.
Koska tutkimuskohteena oli lasten ruokavalio, myds alkoholi jatettiin pois.

Epéaterveellisten elintarvikkeiden ryhmittely nékyy tuloskuvioissa (esim. Kuva 1). Kayt-
tamamme epaterveellisen elintarvikkeen maaritelma on sisalléltdan samankaltainen
kuin kansainvalisessa tutkimuskirjallisuudessa kaytetyt kasitteet ’'high in fat, salt or su-
gar (HFSS) foods’ (esim. WHO 2013) ja ’energy dense snhack foods’ (esim. Phillips
ym. 2004; Pearson ym. 2018). Kaytannon tasolla maaritelmallamme on paljon yhteista
myds ns. “ultraprosessoitujen” ruokien kasitteen kanssa, vaikka lahtékohtana niiden
maarittelyssa on prosessoinnin aste eika ravintosisaltd (NOVA-luokitus, ks. esim. Gib-
ney 2018; Monteiro ym. 2018). Myds ultraprosessoidut elintarvikkeet sisaltavat
yleensa runsaasti rasvaa, sokeria ja suolaa. Tyypillisia esimerkkeja ovat virvoitusjuo-
mat seka makeat ja suolaiset naposteltavat (Polsky ym. 2020).

3.1.2 Kolmen karki: makeiset, sokeroidut
maitovalmisteet ja makkarat

Tarkastelimme epaterveellisten elintarvikkeiden osuuksia ruokaostosten rahasum-
masta erikseen perheissa, joihin kuului alle 7-vuotiaita ja perheissa, joihin kuului 7-17-
vuotiaita lapsia (Kuva 1). Ryhmat olivat osittain paallekkaiset, koska moniin perheisiin
kuului lapsia molemmista ikdryhmista. Lasten ialla ei ollut suurta merkitysta sille, mitka
elintarvikkeet olivat suosituimpia. Viisi ostetuinta elintarvikeryhmaa olivat molemmissa
osa-aineistoissa makeiset ja purukumi, maustetut jogurtit, viilit ja rahkat, makkarat, na-
kit ja makkaraleikkeleet, suklaa ja jaatel6. Makeisiin kdytettiin keskimaarin 4 % ruoka-
ostosten rahasummasta perheissa, joihin kuului 7—17-vuotiaita lapsia. Myds suolaisia
naposteltavia, sokeroituja mehuja seké kekseja ja korppuja ostettiin paljon.

Eniten ostettujen epaterveellisten elintarvikkeiden suosituimmuusjarjestys ostosten
painon mukaan on esitetty liitteessa 1. Odotusten mukaisesti painon mukaan jarjestet-
tdessa korostuivat nestemaiset tai puolikiinteat elintarvikkeet, joiden vesipitoisuus on
suuri. Karkinelikkoon kuuluivat perheen lasten iasta riippumatta maustetut jogurtit, vii-
lit ja rahkat, sokeroidut virvoitusjuomat, lisattya sokeria sisaltdvat mehut (sisaltaen
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nektarit ja jaateet) mehut sekd muut sokeroidut juomat (esimerkiksi glogi, sima seka
niin kutsutut ‘hyvinvointijuomat’) makkaroiden, nakkien ja makkaraleikkeleiden ollessa
suosituimmuusjarjestyksessa viidentena.

Kuvio 1. Epéterveellisten elintarvikkeiden osuudet ruokaostosten kokonaisrahasummasta
sen mukaan, kuuluuko perheeseen alle 7-vuotiaita (A) ja/tai 7-17-vuotiaita (B) lapsia

A. Keskimaardinen osuus ruokaostosten rahasummasta
perheissa joissa alle 7 v lapsia

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

Makeiset ja purukumi
Maustetut jogurtit

Makkarat, nakit ja makkaraleikkeleet
Suklaa

Jaatelot

Suolaiset naposteltavat
Sokeroidut mehut

Keksit ja korput

Kakut, wienerit, muffinsit ym.
Sokeroidut limut

Vanukkaat ja valipalat
Sokeroidut murot ja myslit
Muut sokeroidut juomat
Jalkiruoat

Energiajuomat

Hillot ja marmeladit

Sinappi ja ketsuppi

Sokeri ja muut makeuttajat
Pullat, marjapiirakat
Suolaiset keksit

Sokeroitu kaakao

Sokeroidut hedelméat, marjat ja pahkinat

Epaterveellisten
elintarvikkeiden
osuus yhteensa
25,4 %

B. Keskimaarainen osuus ruokaostosten rahasummasta
perheissa joissa 7-17 v lapsia

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

Makeiset ja purukumi
Maustetut jogurtit

Makkarat, nakit ja makkaraleikkeleet
Jaatelot

Suklaa

Suolaiset naposteltavat
Keksit ja korput

Sokeroidut mehut

Sokeroidut limut

Kakut, wienerit, muffinsit ym.
Sokeroidut murot ja mysilit
Muut sokeroidut juomat
Vanukkaat ja valipalat
Jalkiruoat

Sinappi ja ketsuppi

Pullat, marjapiirakat
Energiajuomat

Hillot ja marmeladit

Sokeri ja muut makeuttajat
Suolaiset keksit

Sokeroitu kaakao

Sokeroidut hedelméat, marjat ja pahkinat

Epaterveellisten
elintarvikkeiden
osuus yhteensa
26,7 %
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Epaterveellisten elintarvikkeiden kayttda erillisena kokonaisuutena ei tietojemme mu-
kaan ole Suomessa tata ennen tutkittu, mutta elintarvikeryhmakohtaisia kulutustietoja
on julkaistu aiemmissa tutkimuksissa. Niissd on useimmiten raportoitu elintarvikeryh-
mien paivittaisia kayttomaaria tai kayttétiheyksia, joten suorat vertailut taman tutki-
muksen osto-osuuksiin eivat ole mahdollisia. Elintarvikkeiden ryhmittely vaihtelee tut-
kimuksesta toiseen, mikd my6s hankaloittaa vertailuja. Suomalaislasten ja -nuorten
ruoankayttoa kasittelevat tutkimukset antavat kuitenkin epaterveellisten elintarvikkei-
den keskinaisesta suosituimmuusjarjestyksestad samankaltaisen kuvan kuin tdman tut-
kimuksen ostotietoihin perustuva EPELI-aineisto.

Vertasimme epaterveellisten elintarvikkeiden kayttajien osuuksia DAGIS-tutkimuksen
5-6-vuotiailla paivakotilapsilla (Skaffari ym. 2019), DIPP-tutkimuksen 6-vuotiailla po-
jilla (Kyttala ym. 2008), ja Ylakoulututkimuksen 7. luokan oppilailla (Hoppu ym. 2008).
EPELI-tutkimuksen karkielintarvikkeet (karamellit, jogurtti, makkara, suklaa ja jaateld)
kuuluivat paljon kaytettyihin myds kaikissa vertailuaineistoissa. Ylakoulututkimuk-
sessa tarkasteluun valitsemiemme elintarvikkeiden viiden karki koostui samoista elin-
tarvikkeista kuin tdssa tutkimuksessa, vaikkakin makkaraleikkeiden kanssa ryhmaan
sisaltyivat siind myos lihaleikkeleet, kun taas makkararuoat muodostivat oman ryh-
mansa. DAGIS-aineistossa esimerkiksi sokeroidut mehut, sokeroidut aamiaisviljaval-
misteet, keksit seka kiisselit ja mehukeitot sijoittuivat suhteellisesti korkeammalle kuin
EPELI:n ostotietoaineistossa. Mehut ja keksit olivat suosittuja myos DIPP-aineistossa,
samoin kuin maitojalkiruoat, makeat leivonnaiset ja naposteltavat.

Lapsiperheiden epéaterveellisten elintarvikkeiden ostoja vertasimme my6s samojen
elintarvikkeiden ostoihin sellaisilla S-etukortin haltijoilla, joiden taloudessa ei asunut
alle 18-vuotiaita lapsia. Jotta aineistot olisivat vertailukelpoiset, lapsettomat verrokit
kaltaistettiin yksilollisesti koulutuksen, tuloluokan ja ian mukaan. Lapsiperheiden suo-
simia elintarvikkeita olivat erityisesti makeiset ja purukumi, maustetut jogurtit, viilit ja
rahkat, makkarat, nakit ja makkaraleikkeleet, sokeroidut mehut, keksit ja korput seka
sokeroidut murot ja myslit (Kuva 2). Sen sijaan etenkin energiajuomien seka kakku-
jen, wienerleipien, muffinien ja vastaavien makeiden leivonnaisten osuus ruokaostos-
ten rahasummasta oli pienempi lapsiperheissa kuin samankaltaisissa lapsettomissa
talouksissa. Eroja epaterveellisten elintarvikkeiden ostoissa lapsiperheilla ja verro-
keilla on havainnollistettu myds liitteessa 2.
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Kuvio 2. Epaterveellisten elintarvikkeiden ostot S-ryhman asiakaskorttiaineistoon kuulu-
vissa lapsiperheissa (n=8693) ja kaltaistetuissa verrokkitalouksissa, joissa ei ole
alle 18-vuotiaita lapsia (n=8693)

Prosenttiosuus ruokaostosten rahasummasta
lapsiperheissa ja kaltaistetuissa lapsettomissa
talouksissa

Makeiset ja purukumi
Maustetut jogurtit, viilit ja rahkat
Makkarat, nakit ja makkaraleikkeleet
Suklaa

Jaatelot

Suolaiset naposteltavat
Sokeroidut mehut

Keksit ja korput

Sokeroidut limut

Kakut, wienerit, muffinsit ym.
Muut sokeroidut juomat
Sokeroidut murot ja myslit
Vanukkaat ja vélipalat
Jalkiruoat

Energiajuomat

Hillot ja marmeladit

Sinappi ja ketsuppi

Pullat, marjapiirakat

Sokeri ja muut makeuttajat
Suolaiset keksit

Sokeroitu kaakao

Sokeroidut hedelmat, marjat ja pahkinat

Epaterveellisten elintarvikkeiden
osuus yhteensa:
lapsiperheissa 25,5 %,

lapsettomissa talouksissa 23,2 %

B Perheessa < 17 v lapsia Perheessa ei < 17 v lapsia

3.1.3 Koulutus, tulot ja lapsiluku maarittivat
epaterveellisten elintarvikkeiden ostoja

Lapsiperheiden ruokaostoksista keskimaarin 25,8 % kaytettiin epaterveellisiin elintar-
vikkeisiin. Osuus oli hieman suurempi niilla, joiden perheeseen kuului 7-17-vuotiaita
lapsia (kuva 1) seka niilla, joilla oli alempi koulutustaso (27,6 % vs. 24,7 %, liite 3).
Lapsiperheissa rahaa kaytettiin epaterveellisiin elintarvikkeisiin keskimaarin suhteelli-
sesti enemman verrattuna kaltaistettuihin lapsettomiin kotitalouksiin (kuva 2).
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Tutkimme tilastollisen mallin avulla, miten osallistujien koulutusaste, kotitalouden tulot,
taloudessa asuvien lasten lukumaara seka asuinkunnan kaupungistumisaste olivat
yhteydessa epaterveellisten elintarvikkeiden ostoihin (taulukko 2). Taulukon keskei-
nen tulosmittari on vetosuhde, joka tdssa kuvaa tapahtuman (runsaasti epaterveellisia
elintarvikkeita) todenn&koisyyttd suhteessa vertailuluokkaan. Mitd alempia olivat kou-
lutusaste ja tulot, ja mitd useampi lapsi perheeseen kuului, sitd todennakdisemmin
epaterveellisten elintarvikkeiden osuus kaikista ruokaostoista oli suuri eli vahintaan 30
% kokonaisostoista. Maaseutumaisissa kunnissa asuvilla todennakdisyys kuulua run-
saasti epaterveellisia elintarvikkeita ostaviin oli suurempi kuin kaupunkimaisissa tai
taajaan asutuissa kunnissa asuvilla. Kaikki tarkastellut yhteydet olivat itsenaisia, silla
niiden suuruusluokka ja tilastollinen merkitsevyys pysyivat samankaltaisina, kun ne si-
sallytettiin tilastolliseen malliin samanaikaisesti. Liitteessa 4 on esitetty tulokset kym-
menen yksittdisen elintarvikeryhman osalta.

Tutkimme vertailun vuoksi myds sosiodemografisten taustatekijdiden yhteytta epater-
veellisten elintarvikkeiden ostoihin erikseen lapsettomista talouksista koostuvassa
verrokkiaineistossa. Yhteydet olivat suuruusluokaltaan ja tilastolliselta merkitsevyydel-
taan samankaltaiset kuin lapsiperheissa (liite 5). Ainoa selva eroavuus oli, etta verrok-
kiaineistossa ei havaittu merkitsevaa eroa asuinkunnan kaupungistumisasteen mu-
kaan.

38



Taulukko 2. Sosiodemografisten tekijdiden yhteydet epaterveellisten elintarvikkeiden ostoihin S-
ryhman asiakaskorttiaineistossa’ (n=11705). Vastemuuttujana epaterveellisten elin-
tarvikkeiden osuus euromaaréisista kokonaisostoista > 30 % vuoden 2018 aikana.

Vetosuhde (95 % luottamusvali)

Selittava muuttuja

Yhden selittavéan
muuttujan malli?

Monen selittavéan
muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

3,30 (2,63-4,14)

2,43 (1,89-3,12)

Keskiaste

2,15 (1,93-2,39)

1,70 (1,51-1,92)

Alin korkea-aste tai alempi
korkeakouluaste

1,41 (1,26-1,57)

1,27 (1,13-1,43)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus 1 (vertailu) 1 (vertailu)
Kotitalouden tulot skaalattuna

perhekoon mukaan

<1000 3,16 (2,56-3,89) 2,01 (1,60-2,51)
1000-1999 2,19 (1,91-2,51) 1,52 (1,31-1,76)
2000-2999 1,59 (1,38-1,83) 1,22 (1,05-1,42)
3000-3999 1,31 (1,14-1,51) 1,15 (0,99-1,33)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukuméaara (muutos lasten
lukumaaran lisaantyessa yhdella)

1,23 (1.18-1,28)

1,18 (1,13-1,23)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,37 (1,22-1,53)

1,24 (1,10-1,39)

Maaseutumainen

1,78 (1,57-2,03)

1,50 (1,31-1,72)

' Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhman osuus kotitalouden ruokaostoista)

Aiemmat suomalaistutkimukset perheen sosioekonomisen aseman yhteydesta lasten
epaterveellisten elintarvikkeiden kayttddn ovat padosin yhtenevaisia EPELI-hankkeen
tulosten kanssa. DAGIS-kartoitustutkimuksen aineisto (n= 864) kerattiin vuosina
2015-16 Uudenmaan ja Eteld-Pohjanmaan alueella. Sokeroitujen juomien ja maito-
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pohjaisten jalkiruokien kayttd oli yleisinta niilld 3—6-vuotiailla lapsilla, joiden vanhem-
milla oli matalin koulutustausta (Lehto ym. 2018). Ruoankayttétietojen perusteella DA-
GlS-aineistosta tunnistettiin kolme ruokavaliotyylid: 1) makeat ja suolaiset napostelta-
vat (mm. keksien, suklaan ja jaateldon runsas kayttd); 2) terveystietoinen (mm. pahki-
ndiden, maustamattoman jogurtin ja marjojen runsas kayttd) ja 3) kasvikset ja proses-
soitu liha (mm. kasvisten, lihaleikkeleiden ja hedelmien runsas kayttd) (Vepsalainen
ym. 2018). Kodin “ruokasisustuksella” eli ruokien saatavuudella kotona oli merkitysta:
suuri kasvisten ja hedelmien saatavuus oli yhteydessa niukempaan naposteluun, kun
taas suuri sokeripitoisten elintarvikkeiden saatavuus oli yhteydessa tiheampaan na-
posteluun. Vastaavasti terveystietoisin ruokavalio oli niilla lapsilla, joiden kotona oli
paljon kasviksia ja hedelmia ja vain vahan sokeripitoisia elintarvikkeita. Vanhempien
matala koulutus oli yhteydessa kasvisten ja hedelmien vahaisempaan saatavuuteen
kotona seka lasten napostelutyyliseen ja vahiten terveystietoiseen ruokavalioon.

PANIC-interventiotutkimus ja sen seuranta kaynnistyivat Itd-Suomessa vuonna 2007
(n =512). Tutkimuksen alkukartoituksessa leikkeleiden, sokerilla makeutettujen juo-
mien, vanukkaiden tai jaatelon kayttétiheys ei 6—8-vuotiailla lapsilla eronnut vanhem-
pien koulutusasteen tai tulotason mukaan (Eloranta ym. 2011). Lasten ja nuorten ter-
veysseurannan kehittaminen (LATE) -hankkeen aineisto kerattiin vuosien 2007-2008
aikana Kainuusta, Turusta seka kymmenesta terveyskeskuksesta eri puolilta maata (n
= 6509). LATE-aineistoon kuuluvilla leikki-ikaisilla tai koululaisilla ei havaittu eroja so-
keripitoisten elintarvikkeiden kaytdssa aidin koulutuksen pituuden mukaan, mutta suo-
laisten naposteltavien kaytto oli yleisempaa vahiten koulutettujen aitien lapsilla (Ovas-
kainen ym. 2012). DIPP-seurantatutkimuksen vuosina 2003—2005 keratyssa, alle kou-
luikaisista Pirkanmaalla tai Pohjois-Pohjanmaalla syntyneista lapsista koostuvassa ai-
neistossa kaanteisia yhteyksia aidin ja/tai isan koulutukseen havaittiin suolaisten lei-
vonnaisten ja pizzojen, makkararuokien, makeiden leivonnaisten, pullien ja keksien,
virvoitusjuomien ja kolajuomien sekd mehujuomien kaytdssa, kun taas maitopohjais-
ten jalkiruokien, makeisten ja suklaan kayttd ei eronnut vanhempien koulutustason
mukaan (Kyttala ym. 2008).

Vaikka sosioekonomisia eroja ei kaikkien tarkasteltujen epaterveellisten elintarvikkei-
den suhteen havaittu, edella esitellyt tutkimukset kuitenkin osoittivat yhdenmukaisesti,
ettd perheen korkeampi sosioekonominen asema on yhteydessa lapsen terveellisem-
paan ruokavalioon. Esimerkiksi kalan, runsaskuituisen leivan, rasvattoman maidon ja
kasvisten kaytto oli suurempaa lapsilla, joiden perheen sosioekonominen asema oli
korkeampi (Kyttald ym. 2008; Eloranta ym. 2011; Ovaskainen ym. 2012).

Asuinpaikan yhteytta ruokavalion koostumukseen on aiemmissa suomalaistutkimuk-
sissa analysoitu padsaantdisesti maantieteellisen alueen mukaan (esim. Parikka ym.
2018; Valsta ym. 2018; THL 2019a). DIPP-tutkimuksessa havaittiin, ettd Pirkanmaalla
lapset kayttivat enemman kasviksia seka voita ja voi-6ljyseoksia, mutta vdahemman
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maitovalmisteita ja makeita juomia kuin Pohjois-Pohjanmaalla asuvat lapset (Kyttala
ym. 2008). EPELI-hankkeessa tarkastelimme asuinpaikkaa kotikunnan kaupungistu-
misasteen mukaan, mita lahestymistapaa on aiemmin Suomessa kaytetty esimerkiksi
odottavien aitien ravitsemusta (Uusitalo ym. 2008) ja imevaisten ruokintaa (Uusitalo
ym. 2012) kasittelevissa tutkimuksissa. Tutkimuksemme tulosten perusteella epater-
veellisiin elintarvikkeisiin kaytetty osuus ruokaostosten rahasummasta oli pienin kau-
punkimaisissa ja suurin maaseutumaisissa kunnissa taajaan asuttujen kuntien sijoittu-
essa niiden valiin. Kyseessa voi olla todellinen ero ostokayttaytymisessa tai tulos voi
osittain selittya erityyppisten kuntien vaihtelevalla myymalatarjonnalla. Maaseutumai-
sissa kunnissa saattaa esimerkiksi olla enemman pienia huoltoasemien yhteydessa
toimivia myymaloéita, joissa ostoskorin sisaltd painottuu eri tavoin kuin suuremmissa
myymaldissa. Mielenkiintoista oli, ettd epaterveellisten elintarvikkeiden osuus ei kui-
tenkaan lapsettomissa talouksissa eronnut kaupungistumisasteen mukaan. Kaupun-
gistumisasteen ja ruokavalion yhteytta tulisikin selvittda lisaa tulevissa tutkimuksissa.

EPELI-hankkeessa havaittiin epaterveellisten elintarvikkeiden osuuden kasvavan las-
ten lukumaaran myoéta. Tutkimusasetelmasta johtuen tuloksista ei voi paatella, miten
niiden kaytto jakautuu perheenjasenten kesken ja onko kulutuksessa eroja esimer-
kiksi sisarusten lukumaaran mukaan. Pienituloisten palvelualan tydntekijdiden suoma-
laisaineistossa kotitalouksien ruokaturvattomuus yleistyi lasten lukumaaran kasva-
essa (PAMEL-tutkimus, julkaisematon tieto 2021). Vakavaa ruokaturvattomuutta ko-
keneiden osuus oli suurin kotitalouksissa, joissa lapsia oli nelja tai enemman.

Vaikka suomalaisten terveys on kokonaisuutena viime vuosikymmenina parantunut,
on sosiaalisen aseman (koulutus, tulot, ammattiasema) mukainen terveyden kuilu
edelleen suuri (Karvonen ym. 2019). Hyvinvointi- ja terveyserot ja niihin yhteydessa
olevat erot ravitsemuksessa ja muissa elintavoissa kasaantuvat heikoimmassa ase-
massa oleville. Mitad alhaisempi sosiaalinen asema on, sita lyhyempi on myds elama.
Lasten oikeudet ja erityisasema jaavat poikkeusoloissa ja niiden jalkeisissa toimissa
helposti sivurooliin. Koronakriisi on mita ilmeisimmin jo lisdnnyt eriarvoisuutta lasten ja
nuorten keskuudessa (Lapsistrategian koronatydryhma 2020). Koronakriisi on vaikut-
tanut eniten perheisiin, jotka jo Iahtokohtaisesti ovat olleet muita heikommassa ase-
massa. Yhteiskunnalliset koronarajoitukset johtivat myos ruoka-avun tarpeen lisdanty-
miseen lapsiperheissa (Eronen ym. 2020).
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3.2 Miten epaterveellinen elintarvike
maaritellaan ja tunnistetaan?

3.2.1 Tarkastelussa kolme eri profilointimallia

Ruokien ravitsemuksellista laatua voidaan arvioida ravitsemusprofiloinnin keinoin. Ra-
vitsemusprofiloinnilla tarkoitetaan ruokien luokittelua tai paremmuusjarjestykseen lait-
tamista niiden ravitsemuksellisen koostumuksen perusteella (Drewnovski & Fulgoni
2008; Garsetti ym. 2007; Rayner ym. 2013; WHO 2015). Profiloinnin tarkoituksena on
ruokien terveellisyyden analysointi ennalta maaritettyjen ravintotekijdéiden raja-arvojen
perusteella (EI-Abbadi ym. 2020). Varsinaista kultaista standardia sille, mika on ter-
veellinen tai epaterveellinen tuote, ei ole. Profilointi perustuu yleensa tutkittuun tietoon
ravitsemuksen yhteydesta terveyteen ja siihen nojautuviin virallisiin ravitsemussuosi-
tuksiin tai asiantuntija-arvioihin (Garsetti ym. 2007).

EPELI-hankkeessa vertasimme kolmea erilaista ravitsemusprofilointimenetelmaa elin-
tarvikkeiden ravitsemuksellisen laadun arvioinnissa: WHOEuro-mallia, Nutri-Scorea,
seka erikseen tata tutkimushanketta varten kehitettya Findex -mallia (ks. tarkemmin
luku 4).

WHOEuro-malli on kehitetty markkinoinnin kieltdmisen ja rajaamisen tyokaluksi (tau-
lukko 3). Sen perusteella tiettyjen epaterveellisten ruokien markkinointi on taysin kiel-
letty lapsille. Muita elintarvikkeita arvioidaan tuoteryhmakohtaisesti rasvalle, tyydytty-
neelle rasvalle, sokerille, lisatylle sokerille, sokerittomille makeutusaineille ja suolalle
asetettujen raja-arvojen pohjalta. Taulukossa 3 on osoitettu, kuinka yhtenadinen
WHO:n luokittelu oli omissa analyyseissa kaytetyn epaterveellisen elintarvikkeen luo-
kittelun kanssa. Isoja eroja ei ollut, omissa analyyseissa luokittelu oli kuitenkin rajoite-
tumpi. WHO:n luokittelun mukaisesti epaterveellisiin elintarvikkeisiin kaytetty raha-
maara olisi siten ollut hieman korkeampi kuin mitéa edellisessa luvussa raportoitiin.
Tarkeimmat huomiomme WHO:n mallin soveltamisessa koskivat tuoteryhmia, joissa
esitettiin ravintoainekohtaisia kriteereja. Naissa esitamme, ettda WHO:n malli muoka-
taan yhteensopivaksi Sydanmerkin kriteerien kanssa. Uudet ehdotetut rajat on esitetty
suositusosassa, taulukossa 1.

Nutri-Scoren vari- ja kirjainmerkinta (A-E) perustuu negatiivisten ja positiivisten pistei-
den erotukseen. Positiivisia pisteita Nutri-Score antaa hedelmien, vihannesten ja pah-
kindiden osuudesta seka kuidun ja proteiinin maarasta ja negatiivisia pisteitd koko-
naisenergian, sokerin, tyydyttyneen rasvan ja natriumin maarasta (100 g kohti). Fin-
dex-malli kehitettiin EPELI-hankkeessa suomalaisten ravitsemussuositusten pohjalta
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suhteutettuna aikuisten keskimaaraiseen paivittdiseen energiansaannin suositukseen.
Positiivisia pisteitd tuote sai suomalaisiin pakkausselosteisiin pakollisina sisaltyvista
proteiinista, kuidusta ja tyydyttymattdmasta rasvasta ja negatiivisia vastaavasti tyydyt-
tyneesta rasvasta, suolasta ja energiasta. Painvastoin kuin NutriScoressa (kokonais-
pisteet = negatiivisten pisteet - positiiviset pisteet), Findexin (kokonaispisteet = positii-
visten pisteet - negatiivisten pisteet) pienempi kokonaispistemaara indikoi heikompaa
ja suurempi arvo parempaa ravitsemuksellista laatua.

Profiloinnissa vertaillut 72 esimerkkielintarviketta edustivat tuoteryhmia, joihin kuuluvia
epaterveellisia elintarvikkeita suomalaiset lapsiperheet vuoden 2018 ostotietoaineis-
ton perusteella useimmiten ostivat (luku 3.1). Kustakin elintarvikeryhmasta valittiin
suomalaisiin ravitsemussuosituksiin perustuvin kriteerein (runsaasti tyydyttynytta ras-
vaa, lisattya sokeria tai suolaa) yksi epaterveelliseksi maaritelty elintarvike ja sille
kaksi ravintosisalléltdan parempaa eli terveellisempaa verrokkia. Toinen terveellisem-
mista verrokeista valittiin mahdollisuuksien mukaan Sydanmerkki-tuotteista. Tuottei-
den ravitsemuksellinen laatu vaihteli riippuen siitd, tehtiinko ravitsemusprofilointi suh-
teutettuna 100 grammaan, 100 kilokaloriin vai tyypilliseen annoskokoon. Liitteeseen 6
on koottu tutkimuksessa havaitut erot laskentatapojen valilla Findexilla laskettuna.
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Taulukko 3. WHO:n asettamat rajat tuotteille, joiden markkinointi on sallittu lapsille ehtojen tayttyessa. Maara on ilmaistu grammaa/100 grammaa. EPELI-hankkeessa kaytetty
ryhmittely osoitettu sarakkeessa 9. Kommenteissa viitataan johtopaatoksiin, joiden perusteella luvussa 2 esitetty ehdotus on tehty.

Tuoteryhma Rasva | Tyydyttynyt | Sokerit | Lisatty | Sokerittomat | Suola | Kcal | EPELI analyysin | Kommentit
rasva sokeri | makeutusai- ryhmittely
neet
1 Suklaa, makeiset, energiapatukat, Markkinointi kiellettyé lapsille (WHO) Suklaa ja OK
makeat kastikkeet ja jalkiruoat makeiset
2 Kakut, makeat keksit ja piirakat, Markkinointi kiellettyé lapsille (WHO) Keksit, pullatja | OK
makeat leivonnaiset ja niihin marjapiirakat
kaytettavat jauhoseokset
3 Suolaiset naposteltavat 0 0,1 Suolaiset Muokataan Sydanmerkin
naposteltavat kriteerien mukaisiksi
4 Juomat
Taysmehut Markkinointi kiellettya lapsille (WHO) Tuoremehut
Maitojuomat 2,5 0 0 Sokeroidut Muokataan Sydanmerkin
maitojuomat kriteerien mukaisiksi

Energiajuomat

Markkinointi kiellettyé lapsille (WHO)

Energiajuomat

OK

Muut juomat (mm. virvoitusjuomat)

0 0

Sokerittomien virvoitusjuomien
markkinointikielto on perusteltu
ainakin brandimainonnan
rajoittamiseksi. Tahan ryhmaan
voisivat kuulua myés kahvi ja
kahvijuomat kofeiinipitoisuuden
takia.

a
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VALTIONEUVOSTON SELVITYS- JA TUTKIMUSTOIMINNAN JULKAISUSARJA 2021:57

Tuoteryhma Rasva | Tyydyttynyt | Sokerit | Lisatty | Sokerittomat | Suola | Kcal | EPELI analyysin | Kommentit
rasva sokeri | makeutusai- ryhmittely
neet
5 Jaatelot (ja vastaavat) Markkinointi kiellettyé lapsille (WHO) Jaatelot oK
6 Aamiaismurot 10 15 1,6 Sokeroidut Muokataan Sydanmerkin
murot kriteerien mukaisiksi
7 Jogurtit ja muut 2,5 2,0 10 0,2 Sokeroidut Muokataan Sydanmerkin
hapanmaitotuotteet jogurtit, viilit ja kriteerien mukaisiksi
jogurttijuomat
8 Juustot 20 1,3 Ei mukana* Muokataan Sydanmerkin
kriteerien mukaisiksi
9 Valmisateriat tai aterian osat 10 4 10 1 1 225 | Ei mukana* Muokataan Sydanmerkin
kriteerien mukaisiksi
10 Voi, muut rasvat ja 6ljyt 20 1,3 Ei mukana* Muokataan Sydanmerkin
kriteerien mukaisiksi
11 Leivat, leipatuotteet ja nakkileivat 10 10 1,2 Ei mukana* Muokataan Sydanmerkin
kriteerien mukaisiksi; lisaksi
erotetaan leipa ja nékkileipa
12 Tuore tai kuivattu pasta, riisi ja 10 10 1,2 Ei mukana* Muokataan Sydanmerkin
viljat/ateriajyvat kriteerien mukaisiksi
13 Tuore/pakastettu liha, kana, kala tai Markkinointi sallittu lapsille (WHO) Ei mukana OK

kananmuna
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VALTIONEUVOSTON SELVITYS- JA TUTKIMUSTOIMINNAN JULKAISUSARJA 2021:57

Tuoteryhma Rasva | Tyydyttynyt | Sokerit | Lisatty | Sokerittomat | Suola | Kcal | EPELI analyysin | Kommentit
rasva sokeri | makeutusai- ryhmittely
neet
14 Prosessoitu liha, kana ja kala 20 1,7 Leikkeleet Muokataan Sydanmerkin
kriteerien mukaisiksi tyydyttynyt
rasva); sovelletaan
Sydanmerkkia.
15 Tuoreet/pakastetut hedelmat, Markkinointi sallittu lapsille (WHO) Ei mukana OK
vihannekset ja palkokasvit
16 Prosessoidut hedelmat vihannekset | 5 10 0 1 Ei mukana* Muokataan Sydanmerkin
ja palkokasvit kriteerien mukaisiksi
17 Kastikkeet, dipit ja 10 0 1 Ketsupit, Sinapit | Muokataan Sydanmerkin

salaatinkastikkeet

kriteerien mukaisiksi

* Jatettiin pois EPELI:n analyyseista, koska pidettiin epatodennakdisena, etta naita tuotteita markkinoitaisiin lapsille tai nuorille.
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3.2.2 Hankkeessa kehitetty Findex-malli hyva
lahtokohta jatkokehittamiselle

Kolmea terveellisyysluokkaa edustavien esimerkkielintarvikkeiden sijoittuminen Nutri-
Scoren A-E-luokitukseen on esitetty taulukossa 4. Nutri-Score luokitteli melko hyvin
epaterveelliset tuotteet, mutta terveellisempien vaihtoehtojen luokittelussa oli tulosten
perusteella havaittavissa enemman epaloogisuutta. Epaterveellisista tuotteista 89 %
(25/28) luokittui loogisesti ja 11 % (3/28) ristiriitaisesti. Terveellisemmista vastineista
vastaavat osuudet olivat 43 (12/28) ja 57 % (16/28). Sydanmerkki-tuotteista loogisesti
luokittui 59 % (10/28) ja ristiriitaisesti 41 % (7/17). Kaikkiaan tutkimukseen valituista
elintarvikkeista luokittui loogisesti 64 % (47/73). Jaljempéana tarkastellaan lahemmin
sitd, millaiset tuoteryhmat luokittuivat epaloogisesti eri profilointimalleissa.

Taulukko 4. Nutri-Scoren luokituksen yhteys tuoteluokkiin

Nutri- Nutri- Nutri- Nutri- Nutri- Yhteensa
Score A ScoreB  ScoreC  ScoreD  ScoreE

Epaterveellinen - 3 5 12 8 28

1% 18% 43% 28% 100%
Terveellisempi - 12 9 7 - 28
vastine 43% 32% 25% 100%
Sydanmerkin 8 2 5 1 1 17
saanut 47% 12% 29% 6% 6% 100%
terveellisempi
vastine
Yhteensa 8 17 19 20 9 73

11,0% 23,3% 26% 27,4% 12,3% 100%

*v?= 50,413, df=8, p= .000. Analyysissa ei ole mukana hampurilaisravintoloiden tuotteita eika re-
ferenssituotteita. Huom. Vihreat solut osoittavat oletettuja luokituksia ja vaaleanpunaisella merkityt
solut ristiriitaisia luokituksia. Nutri-Scoren luokkien C-E katsottiin olevan oletetusti epaterveellisia
ja luokkien A-B terveellisia.

Tilastollisesti merkitsevasta erosta huolimatta eri luokkien saamat arvot asettuivat
osittain paallekkain (kuva 3). Epaterveellisiksi luokiteltujen tuotteiden ryhma erosi
melko selkeasti Sydanmerkin saaneista terveellisemmista tuotteista, mutta erotteluky-
kya toisen terveellisemman luokan tuotteisiin ei tdman otoksen perusteella voitu pitaa
vahvana.
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Kuvio 3. Laatikko-jana-kuviot eri tuoteryhmien Nutri-Score-pistemaarille. Laatikon keskella
oleva viiva kuvaa mediaania, laatikon ala- ja ylareuna kuvaavat ala- ja ylakvartiilia.
Janojen paat kuvaavat minimia ja maksimia lukuun ottamatta oleellisesti poik-
keavia havaintoja, jotka on merkitty lukuarvolla.
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Epaterveeliseks: Terveelisempi vastine Sydanmerlan saanut
luolkateltu terveelisempt vastne

WHOEuro-malli profiloi kaikki epaterveelliset elintarvikkeet loogisesti verrattuna tassa
tutkimuksessa kaytettyyn kolmen luokan jakoon (taulukko 5). Terveellisemmista vaih-
toehdoista 21 % (n=6) profiloitui loogisesti sellaisiksi, joita sai WHO:n perusteiden mu-
kaisesti markkinoida lapsille, mutta toisaalta 79 % (n=22) terveellisemmista vaihtoeh-
doista profiloitui epdloogisesti sellaisiksi, joita ei saisi markkinoida lapsille. Sydan-
merkki-tuotteista loogisesti luokittui WHOEuro-mallilla hieman yli puolet eli 53 % (9) ja
epaloogisesti puolestaan 47 % (8). Kaiken kaikkiaan tutkimukseen valituista elintarvik-
keista luokittui loogisesti WHOEuro -mallilla 59 % (43/73).
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Taulukko 5. WHOEuro-mallin kyky erotella eri tuoteryhmiin kuuluvat tuotteet

WHOEuro WHOEuro Yhteensa
Ei saa markkinoida Saa markkinoida
Epaterveellinen 28 - 28
100% 100%
Terveellisempi 1 22 6 28
79% 21% 100%
Terveellisempi 2 8 9 17
47% 53% 100%
Yhteensa 58 15 73
80% 20% 100%

* 2= 18,181, df=22, p=.000.
**Vain yhdessa solussa havaittu frekvenssi on 0, joten analyysi on luotettava.

Huom. Vihreat solut osoittavat oletettuja luokituksia ja vaaleanpunaisella merkityt solut ristiriitaisia
luokituksia.

Findex erotteli eri tuoteluokkiin kuuluvat elintarvikkeet melko hyvin. Tarkasteltaessa
luokkien arvoja laatikko-janakuvioilla, asettuivat epaterveellisten tuotteiden luokkaan
kuuluvien elintarvikkeiden pistemaarat selkeasti eri kohdalle asteikkoa kuin terveelli-
sempien tuotteiden arvot (kuva 4). Kahden eri terveellisemman tuotteen luokat sen si-
jaan eivat kyseisella mallilla profiloituna erottuneet toisistaan.
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Kuvio 4. Laatikko-janakuviot eri tuotteiden suomalaisiin ravitsemussuosituksiin perustuvan
mallin (Findex) pistemaarille. Laatikon keskella oleva viiva kuvaa mediaania, laati-
kon ala- ja ylareuna kuvaavat ala- ja ylakvartiilia. Janojen paat kuvaavat minimia
ja maksimia lukuun ottamatta oleellisesti poikkeavia havaintoja, jotka on merkitty

lukuarvolla.
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Nutri-Score naytti tutkimuksemme perusteella profiloivan melko hyvin epaterveellisia
tuotteita. Sen havaittiin olevan erityisesti tiukka paljon energiaa, sokeria ja tyydytty-
nytta rasvaa sisaltaville tuotteille. Nutri-Scoren kyky tunnistaa terveyden kannalta pa-
rempia tuotteita sen sijaan oli tiettyjen tuoteryhmien kohdalla heikko. Esimerkiksi kek-
sien ja pullien osalta Nutri-Score ei erotellut riittdvan hyvin terveellisempia vaihtoeh-
toja, joista toisella oli seké keksien ettéa pullien ryhmassa myos Sydanmerkki. Téma
voi osin johtua siita, ettd Nutri-Score antaa niukasti painoarvoa kuidulle osana tervey-
den kannalta positiivisia ravintoaineita. Nutri-Scoren mallissa jo hyvin vahaisella kui-
dun maaralla tuote saa taydet pisteet kuidusta, ja erittdin runsaskuituinen ruisleipa,
kaurahiutaleet seka vain vahan kuitua sisaltédva ranskanleipa profiloituvat samaan
luokkaan. Toisaalta tdma voi myoés johtua Sydanmerkin ja Nutri-Scoren valisesta toi-
sesta erosta: Nutriscore vertaa tuotteita isossa ryhmassa, Sydanmerkki pienemmissa.
Kaiken kaikkiaan Nutri-Scoren laskentakaavalla tuote saa helpommin negatiivisia pis-
teita (pisteita terveyden kannalta epaedullisista ravintoaineista) kuin positiivisia pis-
teitad (pisteita terveyden kannalta hyodyllisista ravintoaineista).

Findex erotteli epaterveelliset ja terveellisemmat vaihtoehdot toisistaan melko tarkasti.
Sen sijaan huomionarvoista oli, ettd Findex profiloi joitakin epaterveelliseksi oletettuja
tuotteita, erityisesti perunalastuja ja hampurilaisravintoloiden ruokia, suhteellisen ter-
veellisiksi. Tulos selittynee silld, ettd runsaasta suolapitoisuudesta huolimatta tuot-
teissa ei ole juurikaan sokeria ja vain vahan tyydyttynytta rasvaa. Lisaksi niissa on
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tyydyttymatdnta rasvaa. Findexilla ei pystytty erottamaan monityydyttymattdmia ras-
vahappoja kertatyydyttyméattdmista rasvahapoista, koska tata erottelua ei ole nykyi-
sissa pakkausmerkinndissa. Tyydyttymattdmien rasvahappojen tarkempi erottelu olisi
muuttanut perunalastujen ja hampurilaisravintolan ruokien luokituksen totuudenmukai-
semmaksi. Tuloksia tulkittaessa on tarkedd muistaa, etta erilaisia ruokia syédaan tyy-
pillisesti hyvin eri annoskokoja. Lisaksi Findexissa kaytettiin samaa laskukaavaa kai-
kille elintarvikeryhmille. Pistemaarien tuotekohtaista vertailua voidaan tehda luotetta-
vasti vain tuoteryhman sisélla tai melko samankaltaisten tuoteryhmien kesken.

Tulokset osoittivat, ettd jokaiseen tutkimukseen valittuun ravitsemusprofilointimalliin
liittyi seka vahvuuksia etta rajoituksia, jotka on esitetty taulukossa 6 ravitsemusprofi-
loinnin perusperiaatteiden, pakkausmerkintdjen (FOPL), kuluttajaviestinnén, markki-
noinnin rajoittamiseen liittyvien mahdollisuuksien seka elintarviketeollisuuden tuoteke-
hityksen motivoinnin ndkdkulmista. Ravitsemusprofiloinnin perusajatuksena on tuottaa
ruoan ravitsemuksellisesta laadusta luotettavaa numeerista tietoa, jota voidaan pak-
kausmerkintdja hyddyntaen kayttda kuluttajan valintoihin ja ostokayttaytymiseen vai-
kuttamiseen. PAdmaarana on auttaa kuluttajaa tekemaan terveytensa kannalta pa-
rempia valintoja (Rayner 2017). Toisaalta ravitsemusprofiloinnin tehtava on myoés
tuottaa tutkimusperustaista tietoa sellaisen valtiollisen paatéksenteon tueksi, jolla voi-
daan vaikuttaa makrotasolla ihmisten ruokaymparistéon (Rayner ym. 2013). Tallaisiin
keinoihin liittyy muun muassa epaterveellisten elintarvikkeiden lapsiin kohdistuvan
markkinoinnin kieltdminen tai rajoittaminen. Ravitsemusprofiloinnilla on mahdollista
motivoida myods elintarviketeollisuutta kehittamaan aiempaa enemman ja monipuoli-
semmin terveellisempiad vaihtoehtoja (Rayner 2017). On kuitenkin todettu, etta liian
yksinkertaisesti esitetyt pakkausmerkinnat eivat kannusta valmistajia parantamaan
tuotteiden ravitsemuksellista laatua (Drewnovski & Fulgoni 2008).
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Taulukko 6. Kolmen profilointimallin vahvuudet ja rajoitukset

WHOEuro

Nutri-Score

Findex

Ravitsemusprofilointi-
mallin “rakennuspalikat”

+ Omat rajat eri ruokaryhmille.

+ Selked maara terveyden kannalta
negatiivisia ravintoaineita.

- Kategorisuus: ei huomioi mahdollisia
terveellisempia vaihtoehtoja tietyn
ruokaryhman sisalla.

- Ei ota huomioon vitamiineja ja
kivennaisaineita.

+ Rasvoille ja juomille omat laskukaavat.

+ Rajattu maara terveyden kannalta seka
positiivisia ettd negatiivisia ravintoaineita.

+ Proteiinille on asetettu "raja”.

- Sakottaa ankarasti runsaasti energiaa
sisaltavia tuotteita.

- Ei ota huomioon vitamiineja ja
kivennaisaineita.

-Antaa melko pienen painoarvon kuidulle.

+ Indeksi kertoo, miten ruoka suhteutuu
paivittaisiin saantisuosituksiin.

+ Selked maara terveyden kannalta seka
positiivisia etta negatiivisia ravintoaineita.
- Kaikille ruokaryhmille sama kaava.

- Ei ota huomioon vitamiineja ja
kivennaisaineita.

Pakkausmerkintojen
perustana toimiminen

- Ei sellaisenaan sovellu
pakkausselosteiden merkintdjen
perustaksi, silla jakaa ruoat vain kahteen
ryhméaan: niihin, joita saa markkinoida
lapsille ja niihin, joita ei saa markkinoida.

+ Visuaalisesti selked ja helppo
ymmartaa.

- Liikennevaloluokkien ala- ja ylarajat
kaukana toisistaan.

- Ei sellaisenaan sovellu
pakkausselosteiden merkintdjen
perustaksi, vaatii indeksin luokittelun.

Kuluttajan ymmarrys

+ Helppo tulkita ja nain ollen voi lisata
kuluttajan ymmarrysté terveyden kannalta
hyvisté valinnoista.

- Saattaa antaa tietyista tuoteryhmista liian
terveellisen tai epéaterveellisen kuvan.

+ Oikein tulkittuna tukee ajatusta, etta
ruoat eivat ole absoluuttisesti "huonoja” tai
"hyviad”.

- Saattaa antaa tietyista tuoteryhmista liian
terveellisen tai epaterveellisen kuvan.
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WHOEuro

Nutri-Score

Findex

Markkinoinnin
rajaamisen
mahdollisuudet

+ Markkinoinnin rajaaminen teknisesti
helppoa, koska jakaa tuotteet vain
kahteen kategoriaan.

- Rajoitukset kohdistuisivat
tarpeettomasti myos eri tuoteryhmien
terveellisempiin tuotteisiin.

+ Rajoittaminen voisi perustua
liikennevaloihin, jolloin rajojen
asettaminen olisi selkeda.

+ Markkinoinnin rajaamiseen ei tarvitsi

perustua tuoteryhmaan, koska indeksi
erottelee terveellisemmaét tuotteet myds

epaterveellisind pidettyjen ruokien ryhmien

sisélla.
- Profilointiin liittyvien haasteitten takia

myos terveellisempia tuotteita rajattaisiin

markkinoinnin ulkopuolelle.

+ Markkinoinnin rajaamiseen ei tarvitsi
perustua tuoteryhmaan, koska indeksi
erottelee terveellisemmaét tuotteet myos

epéterveellisina pidettyjen ruokien ryhmien

sisalla.

Elintarviketeollisuuden
motivointi

Ei kategorisuuden vuoksi
todennakdisesti kannusta
elintarviketeollisuutta tuotekehitykseen.

+ Motivoi todennakoisesti
yhteenvetomerkintdja enemmén
elintarviketeollisuutta kehittdmaén
terveellisempia vaihtoehtoja.

+ Voisi motivoida elintarviketeollisuutta
tuotekehitykseen tuotteen indeksin
parantamiseksi.

- Indeksi pitaisi pystya esittamaan
visuaalisesti selkedssa ja helposti
ymmarrettavassa muodossa, jotta
"palkinto” ja kuluttajan muuttunut
ostokayttaytyminen olisi valmistajalle
todennakaista.
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3.3 Epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinointi lapsille ja nuorille Suomessa

Tassa alaluvussa kuvataan EPELI-hankkeen tuloksia, joilla vastataan seuraaviin tutki-
muskysymyksiin: “Milla tavoin ja millaisissa markkinointikanavissa lapset ja nuoret koh-
taavat elintarvikkeisiin liittyvaa markkinointiviestintdd Suomessa?” seka “Millaista elin-
tarvikkeiden markkinointiviestinta on eri kanavissa, millaisia audiovisuaalisia keinoja
siina kaytetaan?”. Tassa osatutkimuksessa kaytettiin laadullisia tutkimusmenetelmia el
havainnointitutkimusta ja netnografiaa. Toteutus on kuvattu tarkemmin luvussa 4.

3.3.1 Lapset ja nuoret kohtaavat elintarvikemainontaa
ensisijaisesti internetin valityksella

Lasten ja nuorten mediaymparistd muuttuu jatkuvasti ja painottuu nykypaivana yha
enemman internetiin ja sosiaaliseen mediaan (Aikakausmedia 2019). Kuvassa 5 on
kuvattuna keskeisimmat lasten ja nuorten median kayton kanavat.

Kuvio 5. Lasten ja nuorten mediaympaéristo

Lapsille
_suunnatut

Elintarvike-
pakkaukset
w Myymala-

mainonta

Koulu- ja

harrastusymparisto

Intemet-sivustot 4 - o -ﬂ w
k % = Digitaaliset
pelit

Mobiilisovellukset
Sosiaalisen Suori'itollstn-
median kanavat palvelu

54



Median kaytdssa on tapahtunut huomattava muutos 2000-luvulla. Mediakasvatus-
seura ry:n jo vuonna 2010 toteuttaman lasten mediabarometrin mukaan jo aivan pie-
nilla lapsilla (alle kouluikaisilla) perinteisten kanavien (kuten kuvakirjat, lasten televi-
sio-ohjelmat) lisdksi digitaaliset pelit ja internet olivat osa median kayttéa (Mediakas-
vatusseura 2010). Tuolloin puolet 5—6-vuotiaista pojista ja neljasosa tytdista seurasi
digitaalisia peleja viikoittain. Tilastokeskuksen vuonna 2017 teettdman vapaa-aikatut-
kimuksen mukaan paivittain televisiota ja/tai netti-TV:ta katseli 10—14-vuotiaiden ika-
ryhmassa enaa 43 %, kun sama luku vuonna 2002 oli 80 % (Tilastokeskus 2017). Sa-
masta ikaryhmasta vuonna 2017 yli 70 % seurasi sosiaalista mediaa jatkuvasti tai
useammin kuin kerran paivassa. Vastaava luku 15-19-vuotiaista oli jo yli 90 % (Tilas-
tokeskus 2017). “SoMe ja Nuoret 2019” -katsauksen mukaan huomattava osa lapsista
ja nuorista kayttaa merkittdvan osan ajastaan (noin 15-20 tuntia viikossa) sosiaalisen
median eri kanavissa esimerkiksi sen sisalloén katselemiseen ja lukemiseen, sisallésta
tykkdamiseen ja kommentointiin ja keskustelemiseen. Lisdksi monet lastenohjelmat
katsotaan nykyaan suoratoistopalvelujen tai YouTuben kautta (SoMe ja Nuoret 2019 —
katsaus nuorten sosiaalisen median kaytosta 2019).

Suomessa lasten ja nuorten altistumista epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoin-
nille ei ole juurikaan tutkittu. Kansainvaliset tutkimukset aiheesta ovat painottuneet
tarkastelemaan erityisesti televisiomainontaa (Elliott & Truman 2019), silla television
katselu on pitkdan ollut keskeisin lasten ja nuorten mediankaytdén muoto. Mediaympa-
ristbn muutoksen ja puuttuvan tutkimustiedon johdosta EPELI-hankkeessa keskityt-
tiinkin tutkimaan erityisesti sosiaalista mediaa markkinointikanavana (YouTube, In-
stagram ja TikTok). Lisaksi hankkeessa tarkasteltiin elintarvikepakkauksia. Koska ta-
voitteena oli saada ymmarrys siita, millaista epaterveellisten elintarvikkeiden markki-
nointia lapset ja nuoret Suomessa kohtaavat, hankkeessa hyddynnettiin laadullisia
tutkimusmenetelmia (lisda naista luvussa 4). Nama menetelmat eivat mahdollista ti-
lastollista tarkastelua, kuten esimerkiksi epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoin-
nin maaran vertaamista kaikkeen markkinointiin. Tallaista tilastotietoa on myds kay-
tannossa erittain vaikeaa saada. Hyddynnetyt menetelmat kuitenkin mahdollistivat il-
midn tarkastelun sisalléllisesti ja keskeisten sidosryhmien kokemusten ja ndkemysten
kautta.

Pienten lasten osalta elintarvikemainontaa kohdataan Suomessa todennékdisesti suh-
teellisen vahan. Seka alan itsesaantelyn ohjeet ettd Kuluttaja-asiamiehen linjaukset
ovat johtaneet siihen, ettd epaterveellisia elintarvikkeita ei juurikaan mainosteta pien-
ten lasten suosimissa mediakanavissa Suomessa. My0s tuore kansainvalinen tutki-
mus vahvistaa, ettd Euroopassa vahvistunut alan itsesaantely on vahentanyt huomat-
tavasti epaterveellisten elintarvikkeiden mainontaa erityisesti alle 12-vuotiaille suunna-
tuissa lastenohjelmissa (Landwehr & Hartmann 2020). Tata kasitysta vahvistivat
EPELI-hankkeen yrityshaastattelut sekd vanhempien haastattelut. Lisaksi teimme pis-
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tokokeen, jossa tallensimme yhden viikonlopun ajalta kaikki aamulla esitettavat las-
tenohjelmat, ja tarkastelimme niiden mainoskatkoilla esiintyvdd mainontaa. Epater-
veellisten elintarvikkeiden mainontaa ei tuolloin esiintynyt lainkaan. Aiempien tutki-
musten mukaan yritysten itsesaantelyn kehittdminen on tdhan mennessa vaikuttanut-
kin toivotulla tavalla juuri televisiossa nékyvaan epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinointiin (Kunkel ym. 2015), mutta sosiaalisessa mediassa epaterveellisten elin-
tarvikkeiden markkinointia esiintyy silti yha runsaasti (Alruwaily ym. 2020, Coates ym.
2019). Liséksi mainontaa esiintyy Suomessakin ensisijaisesti ei-lapsille suunnattujen
televisio-ohjelmien, kuten ilta-aikaan esitettavien “koko perheen” viihdeohjelmien yh-
teydessa (tuotesijoittelu ja mainoskatkot).

Uutta mediaa on toistaiseksi tutkittu melko vahan erityisesti laadullisin tutkimusmene-
telmin epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin nakoékulmasta (Smith, ym.
2019) ja Suomen kontekstissa tallainen tutkimus puuttuu lahes kokonaan. Lisaksi
huomattava osa epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia kasittelevista tutkimuk-
sista keskittyy nimenomaan lapsiin, jolloin nuoret kuluttajat jaavat vahemmalle huomi-
olle, vaikka heihin kohdistuu runsaasti epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia
(Truman & Elliott 2019).

Sosiaalisen median alustojen maaran seka niiden suosion kasvu on ollut viime vuo-
sien aikana huomattavaa, mika on myds houkutellut yrityksid kohdentamaan markki-
nointiaan nuorten suosimille sosiaalisen median alustoille. Epaterveellisten elintarvi-
kebrandien sosiaalisen median profiileilla on ympari maailman miljoonia nuoria seu-
raajia (Rummo ym. 2020) ja sosiaalisessa mediassa esiintyvasta elintarvikemarkki-
noinnista huomattavasti suurempi osa koskee nimenomaan epaterveellisia elintarvik-
keita kuin terveellisia (Coates ym. 2019). Nuorten keskuudessa epaterveellisia elintar-
vikkeita ja juomia edustaviin brandeihin sitoutuminen on yleista, ja vaihtelee kulttuuri-
taustoista riippuen (Fleming-Milici & Harris 2020).

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnilla voidaan katsoa olevan kolme muotoa: yrityk-
sen maksama, algoritmein kohdennettu mainonta, kuten kohdennetut mainokset sosi-
aalisen median kanavien uutissyétteella ja esimerkiksi keskelld YouTube-videoita ja
niiden valissa (Tan ym. 2018), yritysten omien sosiaalisen median profiilien kautta jul-
kaistu markkinointiviestinta, seka vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinoinnista on
tullut suosittu markkinoinnin muoto, silla tutkimusten mukaan sosiaalisen median vai-
kuttajilla ja ystavilla on suurempi vaikutus nuoriin kuin yritysten omalla markkinointi-
viestinnalla (Buchanan ym. 2018). Myds vaikuttajamarkkinoinnin osalta mainostetut
elintarvikkeet ovat huomattavasti useammin epaterveellisia kuin terveellisia (Coates
ym. 2019), ja esimerkiksi YouTubessa esiintyy maailmanlaajuisesti nuorten vaikutta-
jien videoita, joissa esitelldan jotakin epaterveellista ruokaa tai juomaa, ja nama videot
keraavat miljoonia katselukertoja (Alruwaily ym. 2020). Erédan koeasetelmaan pohjau-
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tuneen tutkimuksen mukaan juuri epaterveellisten elintarvikkeiden vaikuttajamarkki-
noinnilla todettiin olevan merkittava vaikutus lasten kulutukseen siten, etta lapset,
jotka olivat ndhneet tatd markkinointia, kuluttivat kilokaloreina mitattuna enemman
epaterveellisia elintarvikkeita kuin verrokkiryhman lapset (Coates ym. 2019).

3.3.2 Elintarvikkeiden markkinointiviestinnan sisallot
ja audiovisuaaliset keinot sosiaalisessa
mediassa

Kuvio 6. Keskeisimmat 16yddkset lapsille ja nuorille kohdistetusta epaterveellisten elintar-
vikkeiden markkinoinnista sosiaalisessa mediassa.

Elintarvikkeet esitetdin

Viihdyttdvaa katsottavaa osana arkisia tilanteita
* Huumeori *  Ulkoilu
+ Leikkisyys * Harrastukset
*  Pelit ja leikit *  Urheilu
* Haasteet * Kavereiden kanssa
* Kilpailut oleskelu
*  QOpiskelu ja ldksyjen
* Kirkkaat varit tekeminen
* lloinen, hauska musiikki ja * Rentoutuminen
laulu * Hyva vilipalavaihtoehto

Katsojan osallistaminen
* Kommentointiin ja
jakamiseen
kannustaminen
* Oman, mainostettuun
tuotteeseen liittyvin
sisalldn tuottaminen ja
julkaiseminen

Lasten ja nuorten suosimien
vaikuttajien hyddyntdminen
markkinoinnissa
* Suosittelu
* Sydminen, juominen
+  Maistelu

Kuvassa 6 on esitetty EPELI-hankkeen havaintojen perusteella keskeiset piirteet epa-
terveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Myos elintarvi-
kemarkkinoinnista on haluttu tehda sisaltda, jonka parissa katsoja viihtyy. Mainosjul-
kaisut ovat usein viihdyttavia ja humoristisia, vauhdikkaita, jopa jannittavia ja niissa
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saattaa soida hauska tai trendikas musiikki. Niita leimaa leikkisyys ja kirkkaita vareja
kaytetaan usein. Sosiaalisen median vaikuttajien tuottamissa mainosjulkaisuissa vai-
kuttajat usein esittelevat ja sydvat tai juovat mainostettavaa tuotetta. Nuorten suosi-
mat vaikuttajat kertovat monesti omia kokemuksiaan tuotteesta, kuten kehuvat sita tai
kertovat, mik& on heidan lempimakunsa tuotteesta, tai antavat vinkkeja tuotteen kayt-
toon liittyen. Huomattavaa on myds sosiaalisen median mainosjulkaisujen vuorovaiku-
tuksellisuus, jonka johdosta katsojaa, eli nuorta (tai lasta) ei ajatella ainoastaan passii-
visena mainoksen katsojana. Katsojaa kannustetaan esimerkiksi tykkdamaan julkai-
susta, kommentoimaan tai jakamaan sita, ja jopa tuottamaan omaa sisaltéa omiin so-
siaalisen median kanaviin kayttden tuotebrandiin liittyvia hashtageja, seka hyddyntaen
mainostettua elintarviketta tai vahintdankin alkuperaisen julkaisun ideaa.

Elintarvike osana tilanteita ja toimintaa

Monissa sosiaalisen median julkaisuissa mainostettu elintarvike naytetdan osana jota-
kin tilannetta tai toimintaa. Esimerkiksi vaikuttajien kaupallisessa yhteistydssa teh-
dyissa julkaisuissa mainostettua ruokaa tai juomaa syddaan tai juodaan jonkun teke-
misen ohella viestien tuotteen sopivuutta eri tilanteissa. Epaterveelliset elintarvikkeet
esitettiin monessa julkaisussa osana juhla-, nautiskelu- tai muita herkutteluhetkia,
mutta toisaalta elintarvikkeita esitettiin myds osana tavallista arkisempaa tekemista.
Havaintojen perusteella tuote saatetaan yhdistda esimerkiksi laksyjen tekemiseen, ys-
tavien kanssa oleskeluun, pelaamiseen, ulkoiluun seka erilaisiin harrastuksiin ja urhei-
luun.

Esimerkki: Mainostava yritys: Dr. Oetker, Paula-vanukas (Instagram): Kuvassa
vihrealla taustalla piirretty kuva nukkuvasta kukosta, jolla on heratyskello kau-
lassa, ja kirjoitetussa tekstissa vitsi “Miksi Henri-kukko on maatilan bossi? Koska
se on nokkimisjarjestyksessa ensimmaisena.” Kuvatekstissa kerrotaan, etta
Paula-vanukkaiden avulla jaksaa arjessa.

Kuvateksti: Heréét sitten ennen herétyskelloa tai vasta sen jélkeen antavat huip-
puherkulliset PAULA-tépléavanukkaat puhtia arjen vilskeeseen!

Vaikuttajien julkaisuissa vaikuttaja useissa tapauksissa selkeasti esittelee tai kehuu
tuotetta. Talldin mainostettu elintarvike voidaan tuoda selkeasti ja tarkoituksenmukai-
sesti esiin kuvassa tai videossa, ja sen makua tai muuta ominaisuutta saatetaan kom-
mentoida ja kehua. Toisaalta joissakin sisalldissa vaikuttaja syd tai juo mainostettua
elintarviketta sen koommin sitd kommentoimatta tai kehumatta.

Esimerkki: Mainostava yritys: Coca-Cola (YouTube): Nuori nainen kertoo ja
nayttaa videolla kesaisen viikonlopun kulkuaan. Videon alussa, matkustaessaan
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autolla mokilleen, nainen kertoo kaupallisesta yhteistydsta Coca-Colan kanssa,
ja juo Coca-Colaa. Mydhemmin videolla nainen juo Coca-Colaa uintiretkella
seké syddessaan illallista perheensa kanssa. Videolla nainen my6s kertoo
Coca-Colan haastaneen hanet pohtimaan asioita, joita han on ennen ko-
ronapandemiaa pitanyt itsestdénselvyytena, mutta joista on nyt Kiitollinen. Vi-
deon lopussa naisella on Coca-Cola-logolla varustettu huppari paalla, ja juo jal-
leen Coca-Colaa.

Joskus epaterveellistd elintarviketta mainostetaan sosiaalisen median vaikuttajan so-
siaalisen median kanavalla erilaisten haasteiden, pelien tai leikkien kautta. Haasteet
voivat olla esimerkiksi sellaisia, ettd vaikuttaja(t) lupaavat videon aikana sydda vuoro-
kauden ajan pelkkda mainostettavaa tuotetta, tai pelata ja leikkid mainostettavaa tuo-
tetta apuna kayttaen, ja esimerkiksi maistella tuotteen eri makuja silmat suljettuina, ja
arvailla mika maku on kyseessa.

Esimerkki: Mainostava yritys: Kolmen kaverin jaateld (Youtube): Kaksi lasta lu-
paavat videon alussa sydda seuraavan 24 tunnin ajan jokaisella aterialla pelk-
kaa jaateloa. Lapset aloittavat paivansa syomalla aamiaiseksi jaatelda, ja siita
eteenpain jokaisella aterialla pelkkdd mainostavan brandin jaateléa. Videolla
syddaan ja maistellaan jaatel6ita, kerrotaan niiden ominaisuuksista ja kehutaan
niita.

Esimerkki: Mainostava yritys: Taco Bell (Youtube): Kaksi nuorta miesta sydvat
vuorokauden ajan kaikilla aterioilla ainoastaan Taco Bell -ravintoloissa. Miehet
kiertelevat eri ravintoloissa, kertovat ruokatilauksistaan seka kehuvat ja kuvaile-
vat tilaamiaan ruoka-annoksia.

Katsojan osallistaminen ja toimintaan kannustaminen

Asia, joka epéaterveellisten elintarvikkeiden mainonnassa sosiaalisessa mediassa
esiintyy suuressa osassa havainnointiaineistoa, on katsojan osallistaminen julkaisun
avulla. Julkaisuissa esimerkiksi pyydetaan tykkdamaan kuvasta tai videosta, tai kom-
mentoimaan sitd. Katsojaa kannustetaan usein kommentoimaan julkaisuihin kysy-
malla jokin kysymys, joka liittyy mainostettuun tuotteeseen tai brandiin, kuten: “Miké&
on sun lempimaku?”, “Joko olet maistanut uutta makua?” tai “Arvaatko, miké on seu-
raava kauppoihin ilmestyvd maku?”. Toisaalta kysymys tai kehotus kommentoida voi
liittya johonkin muuhunkin kuin itse tuotteeseen tai brandiin: “Kommentoi téhén ku-
vaan violetilla emojilla”, “Kommentoi alle, mité kello on kun néét tén kuvan” tai “Oliko
asiat ennen paremmin kuin nyt”. Usein katsojia pyydetaan myos merkitsemaan kom-
menttiin joku katsojan ystava, jonka katsoja haluaa syysta tai toisesta ndkevan kysei-
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sen julkaisun, esimerkiksi: “Tégédé kaveri, jonka kanssa haluaisit maistaa uutuusma-
kua”. Kommentointikehotus saattaa myds liittya arvontaan tai kilpailuun, johon voi
osallistua kommentoimalla kyseista julkaisua.

Katsojan osallistamista tapahtuu monissa tapauksissa myds niin, ettd mainoksessa
katsojaa kehotetaan luomaan omaa sisaltéa omaan profiilinsa esimerkiksi mainostet-
tua elintarviketta hyddyntaen, jolloin katsojan edellytetdén ostavan kyseinen tuote ja
kayttavan sitd omassa julkaisussaan. Katsojia kehotetaan luomaan alkuperaiseen
mainosjulkaisuun liittyvaa, omaa sisalt6éa myds ilman tuotetta, mutta kuitenkin aina
niin, etté katsojaa pyydetaan merkitsemaan mainostava yritys ja/tai vaikuttaja julkai-
suun, seka kayttdmaan tiettya hashtagia omassa julkaisussaan. Joskus vaikuttaja
myds kertoo alkuperaisessa julkaisussaan tykkaavansa ja kommentoivansa kaikkien
katsojien itse luomia julkaisuja, mika saattaa houkutella katsojia entistda enemman luo-
maan omaa, mainostettuun tuotteeseen liittyvaa sisaltdéaan. Tallainen katsojan osallis-
taminen ja vuorovaikutukseen kannustaminen luo usein positiivista ndkyvyytta ja niin
kutsuttua ansaittua mediaa mainostavalle yritykselle (Gong ym. 2017, Peng ym.
2018).

Esimerkki: Mainostava yritys: Chupachups (TikTok): Nuori nainen pitelee ka-
dessaan Chupachups-tikkaria, taustalla soi mukaansatempaava tikkariaiheinen
kappale. Nainen nuolaisee tikkaria, ja antaa sen lopulta kuvaruudun ulkopuolelle
ikdan kuin maistettavaksi. Katsojaa kehotetaan tekemaan ja julkaisemaan vide-
osta duetto, eli oma versio, jossa katsoja ikdan kuin ottaa naiselta tikkarin. Nain
ollen katsojaa kannustetaan luomaan omaa sisaltdd omalle sosiaalisen median
kanavalleen kayttden mainostettua tuotetta siind hyddyksi. Julkaisun yhteydessa
kannustetaan myds kayttdmaan aiheeseen sopivaa hashtagia.

Kuvateksti: Duettaa taa ja kdyta #chupachupschallenge niin voit pdasta mun vi-
deolle, jossa reagoin seuraajien Tik Tokkeihin! #kaupallinenyhteistyd #chu-
pachups.

Erilaiset arvonnat ja kilpailut ovat merkittdvassa osassa sosiaalisen median julkai-
suissa, joissa markkinoidaan epaterveellisia elintarvikkeita lapsille ja nuorille. Arvon-
taan osallistuminen edellyttda keratyn aineiston mukaan useimmiten esimerkiksi alku-
peraisen mainosjulkaisun tykkaamista tai kommentoimista. Usein katsojaa myds saa-
tetaan kannustaa julkaisemaan omassa sosiaalisen median profiilissaan kuva tai vi-
deo, joka liittyy alkuperaiseen mainosjulkaisuun, ja kdyttamaan pyydettyja hashtageja,
jotka liittyvat usein mainostettuun tuotteeseen tai mainosjulkaisuun.
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Esimerkki: Mainostava yritys: Panda, tuote Namix (TikTok): Mies heittelee vide-
olla karamelleja ilmaan ja yrittda ottaa niitd suullaan kiinni. Kuvatekstissa keho-
tetaan katsojaa tekemaan samankaltainen temppuvideo kayttden samaa musiik-
kia, kuin mika on alkuperaisen videon taustalla, ja kayttamaan pyydettyja
hashtageja ja merkintdja. Palkinnoksi voi voittaa laatikollisen karkkia videon teki-
jalle ja tdman ystavalle.

Kuvateksti: #kaupallinenyhteistyé Kuvaa IHA MIKA vaa trickshotti tahén biisii &
pisté siihen #namixhaaste ni voit voittaa LAATIKON karkkii sulle & kavereilles!

3.3.3 Epaterveellisten elintarvikkeiden pakkaukset

Pakkausta ei useinkaan suoraan mielletd markkinointiviestinnaksi, silla se liittyy olen-

naisesti itse tuotteeseen. Pakkausta voidaan kuitenkin pitdd yhtena merkittadvana tuot-
teen elementtind, jonka avulla on mahdollista kiinnittaa kuluttajan huomio ja nain vai-

kuttaa valintoihin hyvinkin I&helld ostopaatosta. Pakkauksilla on merkittava viestinnal-
linen rooli. Niita voidaan pitaa tietynlaisina ulkoisina vihjeina, jotka voivat toimia kulut-
tajien apuna tuotetta arvioidessa etenkin silloin, kun tuote on kuluttajalle vieras tai sen
sisdisid ominaisuuksia, kuten makua, ei ole mahdollista arvioida (Zeitham| 1988).

Pakkaukset ovat tehokas keino myos lasten huomion kiinnittamisessa (Elliott 2019),
vaikuttavathan lapset yha enemman perheiden ruokavalintoihin ollen joko itse mu-
kana kaupassa tai vanhempien mielessa valintoja tehdessa. Tutkimuksissa on tunnis-
tettu hyodyllisena tuotestrategiana "lapsekkuuden” korostaminen, jota on mahdollista
viestia pakkausten avulla (McNeal 1992). On tunnistettu, ettd lasten samaistumista
tiettyihin tuotteisiin on mahdollista vahvistaa pakkausten avulla esimerkiksi kaytta-
malla kirkkaita vareja, lapsekkaita fontteja ja lapsille tuttuja symboleita (Pires &
Agante 2011). Lisaksi pakkauksissa voidaan hyédyntaa pienempaa kokoa, epatyypilli-
sia muotoja ja esimerkiksi televisiosta tuttuja hahmoja (Levin & Levin 2010). Lapsille
suunnatuissa elintarvikkeissa on usein lasnd hauskanpito, ja tata voidaan korostaa
esimerkiksi pakkauksissa olevien pelien tai muiden aktivoivien elementtien (esimer-
kiksi arvonta) avulla (Pires & Agante 2011). Tietoa lapsia houkuttelevista pakkauk-
sista on hyddynnetty myds "kaanteisesti” terveellisten elintarvikkeiden yhteydessa (Pi-
res & Agante 2011).

Suomessa ei juurikaan ole tehty tutkimusta lapsille ja nuorille suunnattujen elintarvik-
keiden pakkauksista. Hankkeen havainnointien perusteella voidaan kuitenkin todeta,
ettd myds suomalaisista kaupoista 16ytyy tuotteita, joiden pakkauksissa toistuvat
aiemmissa tutkimuksissa tunnistetut lasten huomion kiinnittavat elementit. Havain-
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noinnit suoritettiin eri kokoisissa S-ryhman, K-kaupan ja Lidlin paivittdistavarakau-
poissa seka S-ryhman ja K-kaupan verkkokaupoissa. Havainnointi suunnattiin erityi-
sesti tutkimuksen aiemmassa vaiheessa tunnistettuihin tuoteryhmiin, joissa lapsiper-
heiden suosimat epaterveelliset elintarvikkeet korostuvat. Havainnoinnin ja aiemman
tutkimustiedon perusteella voidaankin vaittada, ettd suomalaisesta paivittdistavarakau-
pasta l6ytyy epaterveellisia elintarvikkeita, joiden pakkaukset vetoavat erityisesti lap-
siin. Esimerkkeja havainnoiduista pakkauksista on tiivistetty taulukkoon 7.

Taulukko 7. Esimerkkeja tuotepakkauksista, joissa korostuu lapsille suunnatut elementit lapsi-
perheiden suosimista epaterveellisten elintarvikkeiden tuoteryhmista

Tuoteryhma Esimerkkeja

Makeiset ja ; _ 5

purukumit Epatyypillisen muotoinen tuote tai pakkaus (hampurilaisen muotoinen
makeinen, krokotiilin muotoinen tuotepakkaus), leikkiin aktivoiva
tuote/pakkaus, lastenohjelmista/satukirjoista tuttujen hahmojen kuvat
pakkauksissa (Ryhmé Hau, Pikku Myy), pieni pakkauskoko, kirkkaan
variset pakkaukset

Maustetut

jogurtit, viilit &
rahkat

Tuotemerkin oma dinosaurushahmo, epéatyypillinen pakkausmuoto
(yksittaispakattu juotava jogurtti dinosauruksen mallinen ja nakdinen)
satukirjasta tutun hahmon kuva pakkauksessa (Herra Hakkarainen),
tuotteen maku esitetty ihmismaisten elintarvikehahmojen avulla
(banaani, jolla silmat ja jalat)
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Tuoteryhma Esimerkkeja

Suklaa
Tuotemerkin oma virtahepohahmo pakkauksessa, tuotteen esittdminen
eldinhahmona (virtahepomainen suklaapatukka, jolla silmat), pieni
yksittaispakkaus

Jaatelo
Lastenohjelmista/satukirjoista tuttujen hahmojen kuvat pakkauksissa
(Pikku Myy, Star Wars -hahmot, Frozen-hahmot), epéatyypillinen
pakkauksen muoto (munan muotoinen jaateldpakkaus), leikkisat tuotteen
muodot ja varit (valomiekka-mehujaé, lumiukon muotoinen ja nékdinen
jaételdpuikko)

Suolaiset

naposteltavat

Tuotteen esittdminen ihmisméaisessa muodossa (juustonaksu, jolla
silméat, kadet ja jalat), kirkkaat vérit, ajankohtainen teema pakkauksessa
(jalkapalloteeman mukaiseksi muokattu tuotenimi ja jalkapallokuva),
pakkauksessa mukana kilpailu (ohjeet jalkapalloaiheeseen
kampanjakilpailuun osallistumiseksi)
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Tuoteryhma

Esimerkkeja

Sokeroidut
mehut

u.g,}cd‘”i‘s%u

" DRANGE .

Leluista/televisiosarjasta tutun hahmon kuva pakkauksessa (LOL
Surprise-hahmo), tuotemerkin oma kissahahmo pakkauksessa, tuotteen
maku esitetty ihmismaisella kuvalla (rullaluisteleva ja musiikkia
kuunteleva vadelma), aktivoiva tehtava tuotepakkauksessa
(piirroslabyrintti mehupurkin kyljessé), eldéinhahmot pakkauksessa
(monipakkaus pillimehuja, joissa jokaisessa eri eldimen paa),
sosiaalisesta mediasta vaikutteita saaneet merkinnat pakkauksissa
(@biitsilla, hashtagit), pakkauksessa mukana kilpailu (osallistumisohjeet
kilpailuun, josta voi voittaa SUP-laudan).

Keksit ja korput

Lastenohjelmista/satukirjoista tutun hahmon kuva pakkauksessa
(Muumimamma), pieni tuotekoko, epatyypillinen tuotteen muoto
(jaateldtuutin muotoinen suklaakeksi), kirkkaat varit, tuotemerkin oma
hahmo (keksia haukkaava lapsihahmo, aasihahmo), aktivoiva tuotteen
muoto (aakkosten muotoiset keksit).

Sokeroidut
virvoitusjuomat

Satukirjasta tutun hahmon kuva pakkauksessa (Herra Hakkarainen),
eldinten ja lasten kuvat tuotepakkauksessa, makeistuoteryhmésta tuttu
tuote limonadin muodossa, kirkkaat varit, tuotemerkin oma hahmo
pakkauksessa (yksisarvinen).
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Tuoteryhma Esimerkkeja

Vanukkaat ja

vilipalat
Ihmismaiset tuotemerkkien omat eldinhahmot (lehma, jolla
aurinkolasit/vaatteet/lavistys, puhuva kirahvi), epatyypillinen
pakkausmuoto (vanukas korkillisessa pussissa), pieni annoskoko.

Sokeroidut

murot ja myslit
Tuotemerkin omat ihmis-, eldin- tai satuhahmot (kani, jolla vaatteet,
astronautti, lohikaarme), aktivoiva tehtavéa pakkauksessa
(sarjakuvapohja muropakkauksen takana), oheislahja pakkauksen
sisélla, pakkauksessa mukana kilpailu (osallistumisohjeet kilpailuun,
josta voi voittaa jalkapalloteemaisia palkintoja).

Tutkimusten mukaan liikka informaatio pakkauksen yhteydessa tyrehdyttaa lapsen kiin-
nostuksen ja tasta syysta tekstin sijaan kaytetaankin yleensa muita elementteja huo-
mion saamiseksi. Havainnoinnin yhteydessa teimme kuitenkin huomioita liittyen erilai-
siin pakkausten yhteydessa oleviin terveysvaittamiin tai séilyvyystietoihin, joiden voi-
daan ajatella vetoavan aikuisiin valinnan hetkella (Levin & Levin 2010). Monia van-
hempia kiinnostaa lastensa syéman ruoan terveellisyys ja ovat tietoisia tiettyjen elin-
tarvikkeiden epaterveellisyydestd. Samaan aikaan vanhemmat voivat kuitenkin haluta
ilahduttaa lapsiaan esimerkiksi heidan lempihahmoillaan, kuten nostettiin esiin hank-
keen fokusryhmahaastatteluissa. Esimerkkeja lapsille suunnattujen elintarvikkeiden
yhteydessa olleista tiedoista, joiden voidaan olettaa olevan erityisesti suunnattuja ai-
kuisille, on nostettu kuvaan 7.
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Kuvio 7. Esimerkkeja epéaterveellisten elintarvikkeiden yhteydessé olevista tuotetiedoista
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Kauraa 17% Suomalainen
Vain ripaus sokeria, runsaasti kuitua
Vidhemmaiin sokeria 1% rasvaa Ei palmudljya

( 30% vihemmain sokeria, enemmain hedelmiamehua Aslidofilus + Bifido

~ No added colours, natural flavorings Vahemman lisattyé sokeria
Vain hedelmien sokeria Vérit ja maut luonnosta -
Luomu Sailyy 8 tuntia huoneenlammossa

e Sisaltaa kalsiumia ja D-vitamiinia
\\ Caffeine free 47% taysjyvia
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3.4 Vanhempien, nuorten seka elintarvike- ja
markkinointialan organisaatioiden
kasityksia epaterveellisten
elintarvikkeiden markkinoinnista
alaikaisille

Tassa alaluvussa esitelldan eri sidosryhmien ndkemyksia epaterveellisten elintarvik-
keiden markkinoinnista alaikaisille. Haastattelututkimusten tuloksia kasitelladn myoés
kahdessa opinnadytetydssa: vanhempien kasityksia koskevassa Helene Koivusen pro
gradu -tutkielmassa (Koivunen 2021) ja nuorten kasityksia Anna Ryhasen kandidaa-
tintutkielmassa (Ryhanen 2021).

3.4.1  Vanhempien kasitykset vaihtelevat kriittisista
positiivisiin

Aiempaa tutkimusta liittyen vanhempien nakoékulmaan lapsiin ja nuoriin kohdistetusta
elintarvikemarkkinoinnista Suomessa ei ole tehty, mutta kansainvalisesti tutkimusta
on tehty esimerkiksi siitd, miten vanhemmat kokevat lapsille ja nuorille kohdistetun
elintarvikemarkkinoinnin ja vastuullisuuden (Bakir & Vitell 2010, Den Hoed & Elliott
2013), miten lapsille kohdistetut tuotepakkaukset vaikuttavat vanhempiin tai mita van-
hemmat niisté ajattelevat (Levin & Levin 2010, Christino ym. 2019), miten vanhemmat
pyrkivat rajoittamaan ja kontrolloimaan lasten altistumista elintarvikemarkkinoinnille
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(Newman & Oates 2015), minkalainen vaikutus vanhemmilla on lapsen epéaterveelli-
seen sybmiseen (Kinard & Webster 2012), seka millaisia suostuttelun keinoja lapset
kayttavat vanhempiaan kohtaan kun kyseessa ovat epaterveelliset elintarvikkeet ja
millainen vaikutus talla niin kutsutulla suostutteluvoimalla on perheen elintarvikkeiden
kulutukseen (Marshall ym. 2007).

Tutkimuksessaan Den Hoed ja Elliott (2013) totesivat vanhempien koulutustason vai-
kuttavan suhtautumiseen lapsille kohdistettuihin epaterveellisiin elintarvikkeisiin ja
ruokiin. Tutkimuksen mukaan korkeammin koulutetut vanhemmat todennakdisemmin
vastustivat lapsille kohdistettuja epaterveellisia elintarvikkeita ja puhuivat ennemmin
perinteisten, luonnonmukaisten ruokien puolesta, kun taas matalammin koulutetut
vanhemmat useammin kehuivat ja ylistivat lapsille kohdistettuja, hauskoja ja epater-
veellisia ruokia ja elintarvikkeita. Mita tulee lapsille ja nuorille kohdistettuihin tuotepak-
kauksiin, pitdvat vanhemmat terveellisyytta tarkedmpana seikkana valitessaan tuot-
teita itselleen kuin lapsilleen (Levin & Levin 2010). Christinon ym. (2019) tutkimus
taas vahvisti yleistd kasitysta siitd, ettd tuotepakkauksissa kaytetyt markkinoinnin kei-
not vaikuttivat positiivisesti seka lapsien etta helposti myontyvien vanhempien mielty-
myksiin. Vuonna 2015 tehdyssa tutkimuksessa Newman ja Oates totesivat, etta tutki-
mukseen haastatellut vanhemmat eivat tunnistaneet kaikkia niitd kanavia ja markki-
noinnin keinoja, joiden avulla lapsiin ja nuoriin kohdistetaan epaterveellisten elintarvik-
keiden markkinointia. Kinard ja Webster (2015) puolestaan totesivat vanhempien vai-
kutusta lapsen epaterveelliseen sydmiseen kasittelevassa tutkimuksessaan, ettd nuo-
ren itseluottamuksella ja niin kutsutulla minapystyvyydella, kasityksella omaan pysty-
vyyteen ja kykyihin esimerkiksi itsekontrolliin ja vastustaa epaterveellisten ruokien
markkinointia, on suurin vaikutus nuoren epaterveelliseen sydmiseen. Mainonnan vai-
kutusta heidan tutkimuksensa mukaan neutralisoi paljolti vanhempien seka ystavien
vaikutus (Kinard & Webster 2012). Ystavilld on kuitenkin merkittdva rooli painvastai-
seenkin suuntaan ja siihen, kuinka altis nuori on kuluttamaan epaterveellisia elintar-
vikkeita (Thaicon & Quach 2016).

Vanhempien ndkdkulmaa tarkasteleva tutkimus on kuitenkin verrattain vanhaa, ottaen
huomioon lasten ja nuorten viime vuosien aikana muuttuneen mediaympariston, joka
painottuu pitkalti digitaalisiin kanaviin, kuten erilaisiin sosiaaliseen mediaan ja digitaa-
lisiin peleihin. Alati muuttuvasta mediaymparistdsta seka lasten ja nuorten lisaanty-
vasta ylipainosta johtuen olisi tarkeaa, etta lapsille ja nuorille kohdistettua elintarvike-
markkinointia tutkittaisiin enemman ja jatkuvasti, jotta sen vaikutuksia kansantervey-
teen voitaisiin arvioida.

EPELI-hankkeessa alaikaisten lasten vanhempien kanssa toteutetuissa fokusryhma-
haastatteluissa kanaviksi, joissa alaikaiset kohtaavat elintarvikemarkkinointia, tunnis-
tettiin olevan televisio ja sosiaalinen media. Erityisesti pienten lasten vanhemmat koki-
vat, etteivat heidan lapsensa altistu elintarvikemarkkinoinnille lainkaan tai hyvin vahan,
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silla alypuhelimet tai muut alylaitteet eivat ole viela kaytdssa, ja koska lastenohjelmia
katsotaan usein “perinteisen television” sijaan erilaisissa suoratoistopalveluissa, joissa
mainoksia ei kohdata. Sen sijaan hieman vanhempien lasten sekd nuorten vanhemmat
tunnistivat sosiaalisen median olevan merkittdva kanava, jossa elintarvikemarkkinointia
kohdataan. Tuotepakkauksia ei heti tunnistettu markkinointikanaviksi, mutta niiden to-
dettiin houkuttelevan lapsia, ja kiinnittdvan heidan huomion. Keskustelu haastattelui-
den aikana painottui kanavista sosiaaliseen mediaan seka lapsille ja/tai nuorille suun-
nattuihin tuotepakkauksiin ja niiden piirteisiin, kun taas televisio jai markkinointika-
navana vahemmalle huomiolle. Sosiaalisen median lisdksi myds lasten ja nuorten ka-
vereiden vaikutuksen lasten ostostoiveisiin todettiin olevan merkittava.

Sosiaalisen median todettiin haastatteluissa olevan kanava, joka nuoria koukuttaa, ja
jossa nuoret viettavat paljon aikaansa. Sosiaalisessa mediassa esiintyva elintarvike-
markkinointi ndkyi haastateltavien arjessa esimerkiksi pyynt6ina ostaa joitakin tuot-
teita, joita lapsi tai nuori oli sosiaalisessa mediassa nahnyt esimerkiksi jollakin vaikut-
tajalla. Keskustelua herattivat myds erilaiset haasteet, joihin liittyy usein epaterveellis-
ten elintarvikkeiden sydminen ja maistelu, ja jotka olivat haastateltavien mukaan suo-
sittuja nuorten keskuudessa.

"Siis meillé katotaan just Youtubea ja somehaasteet on tosi cool juttu, ettéd kaikki
siis niin kun meillé haluttais ite ryhtyé tubettajiks” Aiti, lapset 9 v. ja 11 v.

“Joo, tai meillé tosiaan on se 12-vuotias tyttd, nii kylldhdn hdn monesti, viimeks
oli, etté voidaanko tehé tdmmdnen testi, ettd ostetaan Pirkka-tuote ja vastaava
sitten ns. aito tuote ja maistellaan sokkona, et varmaan just jostain tdmmdsesta
kanavasta ndhny sen, ettd onhan ne semmosia, mitka sitten oikeesti pureekin
lapsiin.” Aiti, lapset 1 v.ja4 v., 12v.,15v.ja 19 v.

Nain ollen elintarvikkeet, joita lasten ja nuorten seuraamat sosiaalisen median vaikut-
tajat esittelevat ja maistelevat videoillaan ja kuvissa, herattavat haastateltujen van-
hempien mukaan lasten mielenkiinnon ja kokeilunhalun. Vaikka tuotepakkausten ei
mielletty olevan markkinointikanava lapsille ja nuorille, todettiin niiden kuitenkin hou-
kuttelevan ja herattavan lasten mielenkiinnon. Erityisesti nuorempiin lapsiin vanhem-
pien mukaan vetoavat kirkkaat varit seka tutut hahmot. Vanhemmat tunnistivat pak-
kauksissa olevien tuttujen hahmojen ja miellyttavan ulkoasun houkuttelevan myos
heitd ostamaan tuotteen ilahduttaakseen lasta.

“Ja jos aikuinen ostaa tommosia niin ehké se on sitten justiin, et sitten aikuinen
ajattelee sité jotenkin, et: "Nyt se varmaan tykk&aa tasta, ku tdssa on sen lempipiir-
roshahmo tai yksisarvinen tai joku." Et se aikuinen ajattelee kuitenkin ehké sitéa
lasta, tavallaan sen lapsen kautta sité asiaa.” 1s3, lapset 13 v. ja kaksoset 10 v.
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Vanhempien kanssa toteutetuissa fokusryhmahaastatteluissa kavi ilmi, ettd vanhem-
milla on monenlaisia ndkdkulmia ja suhtautumistapoja lapsiin ja nuoriin kohdistuvaan
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin. Haastatteluista tunnistetut nakékulmat
voidaan jakaa neljaan eri rynmaan: kriittisiin, pessimistisiin, neutraaleihin ja positiivi-
siin nakokulmiin. On kuitenkin syyta ottaa huomioon, ettd kukaan vanhempi ei edusta-
nut vain yhdenlaista nakékulmaa aiheeseen, vaan vanhemmat saattoivat haastattelui-
den aikana esittdd monenlaisia nakokulmia aiheeseen, ja nain ollen heidan suhtautu-
minen alaikaisiin kohdistuvaan elintarvikemarkkinointiin oli hyvin moninaista.

Kriittisia nakdkulmia alaikaisille suunnattuun epaterveellisten elintarvikkeiden markki-
nointiin edustavat kaikista jyrkimmat ja tuomitsevimmat kasitykset. Kriittisiin nakdkul-
miin lukeutui esimerkiksi ndkemys lasten ja nuorten vajaavaisista kognitiivisista ky-
vyista tunnistaa ja ymmartaa mainonnan logiikkaa ja tarkoitusperia seka siita, etta di-
gitaalisessa ymparistéssa mainossisaltd yleensa helposti sulautuu muuhun ajan-
vietesisaltéon, kuten nuorten suosimien sosiaalisen median vaikuttajien toteuttamiin
YouTube-videoihin. Monet vanhemmat jopa ajattelivat, etta lapsille mainostaminen on
kiellettava.

[...] niin siinékin mielessé se eettisyys on ehké vahdn mun mielesté ky-
seenalasta ja sitten just se, ettd kun se leivotaan se mainos semmoseks, joka ei
selkeesti oo mainos.” Aiti, lapsi 6 v.

Pessimistisissa nakdkulmissa taustalla oli usein ajatus siita, etta alaikaisille kohdis-
tettu epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi ei ole eettista, mutta sen ongelma
ei ratkea sdantelemalla tai kieltdmalla, silla jotkut vanhemmista ajattelivat, etta yrityk-
set [0ytaisivat kuitenkin tavan kiertda saantelya tai vain jatkamalla toimintaansa enti-
seen tapaan. Pessimistisia nakokulmia esitettiinkin erityisesti juuri markkinoinnin
saantelysta keskusteltaessa. Myos esimerkiksi markkinoinnin valvonnan toteutus
saantelyn mahdollisesti lisdantyessa heratti epailyja vanhempien keskuudessa.

“Mééa kans aattelin tuota just, ku sanoin, ettd miten sen yleensé voi kieltda. Ku
aina tulee niitd porsaanreikia joka asiaan ja silla lailla, ettd monesti laki tulee vé&-
hén mybhéssé, et sitte on taas niitéd uusia keinoja keksitty.” Aiti, lapsi 3 v.

Neutraaleissa nakdkulmissa alaikaisille kohdistettuun epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinointiin korostui ndkemys siita, ettd markkinointi on nykyaikainen, arkipaivainen
ilmi®, joka on vain hyvaksyttava. Useat haastateltavat mainitsivat lasten kanssa kayty-
jen keskusteluiden ja mediakasvatuksen olevan avain lasten suojaamiseksi markki-
noinnin negatiivisilta vaikutuksilta.

69



[...] ainakin mé oon kéynyt oman, oman tyttdren kanssa joka eniten tota somea
nyt kuluttaa, niin ja varmaan poikien kanssa jonku verran, mut ettd keskustelua
sSiitd, ettd miksi niilld somettajilla on niinku jotakin tuotteita tai muuta, ettd sen
koko somen niinku tarkoitus on vain ja ainoastaan niinku markkinoida teille tuot-
teita, ettd.” Aiti, lapset 10 v., 12 v. ja 14 v.

Monen neutraalin nakdkulman takana oli ajatus, ettd alaikaisille kohdistettu markki-
nointi ei ole valttamatta eettista, mutta kuitenkin nahtiin, ettei markkinoinnilla ole mer-
kittavaa haittaa lapsille, silla he ovat viela pddosin vanhempiensa rahankayton ja paa-
tantavallan alaisena.

Vanhemmat esittivat myos positiivisia nakokulmia epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinointiin lapsille ja nuorille. Positiivisissa nakdkulmissa esitettiin ndkemyksia esi-
merkiksi lasten ja nuorten oikeudesta vastaanottaa heita kiinnostavaa ja nimenomaan
heille kohdistettua mainossisaltda, seka lasten ja nuorten oikeudesta tienata omaa ra-
haa niissa tapauksissa, kun vanhemmille naytettiin selkeasti alaikaisten nuorten sosi-
aalisen median vaikuttajien tuottamaa mainossisaltéa heidan YouTube-kanavaltaan.
Esitetyn kaltaiset esimerkkivideot nahtiin myds mainostavien yritysten kannalta onnis-
tuneina ja kekseliaind markkinointitempauksina, vaikka osa vanhemmista samaan ai-
kaan selvasti paheksui videota. Osa vanhemmista koki myds lapsille suunnatun mark-
kinoinnin olevan hyva keskustelunavaus yritysten ansaintalogiikasta ja mainonnan
kaupallisesta tarkoituksesta.

"En mé& nyt tied& mihin se raja [lapsille suunnatun markkinoinnin kieltdmi-
sessd/sdatelyssd] sitten laitettais, ettd mita sais ja mitd ei saa kdyttaa. Etta ta-
vallaan mun mielesté néissé on myds ihan aidosti, mé oon sitéd mielté et naisséa
on se hybéty etté lapsille voi aika pienesté alkaen opettaa tietynlaista kriittisyytta
markkinointia kohtaan.” Aiti, lapset 10 v., 12 v. ja 14 v.

3.4.2 Mainonta sosiaalisessa mediassa on nuorten
arkipaivaa

Lasten ja nuorten on tunnistettu olevan merkittava kuluttajaryhma (De Jans ym.
2017), ja kansainvalisten tutkimusten mukaan heille kohdistetaankin runsaasti markki-
nointia. Lapsen rooli kuluttajana ilmentyy kolmella tapaa: lapsi itse kuluttajana, lapsi
kuluttajana vanhempiensa ja isovanhempiensa kautta seka lapsi tulevaisuuden kulut-
tajana (McNeal 1999). Esimerkiksi viikkorahojen ansiosta lapsi voi itse toimia itse ku-
luttajana, mutta heilla on vaikutus myos perheen kulutustottumuksiin vanhempiensa
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seka isovanhempiensa kautta. Koska lapset tunnistetaan myos tulevaisuuden taysi-
maaraisina kuluttajina, pyrkivat monet yritykset luomaan lapsiin esimerkiksi bran-
disuhteita ja -uskollisuutta jo nuorena (Newman & Oates 2014).

Nuorten suhdetta epaterveellisten elintarvikkeiden kuluttamiseen ja markkinointiin on
tutkittu eri nakokulmista. Markkinointikanavana erityisesti sosiaalinen media on viime
vuosina kiinnostanut monia aihetta tarkastelevia tutkijoita (esim. Coates et al. 2020;
Smit et al. 2020; Thaichon & Quach 2016). Thaichon & Quach (2016) sosiaaliseen
mediaan keskittyvassa tutkimuksessaan totesivat, ettad pikaruokamainoksilla sosiaali-
sessa mediassa on mahdollisuus vaikuttaa nuorten kuluttajien pikaruoan ostamisen
todennakoisyyteen, ndkemyksiin pikaruoasta seka syomistottumuksiin. Tutkimuksen
mukaan nuorten keskuudessa ryhméapaineelld on merkitystad kulutusvalinnoissa ja
elintarvikeyrityksilla voi olla sosiaalisessa mediassa vahva rooli tietynlaisten sosiaalis-
ten normien vahvistajana.

Osana EPELI-hanketta toteutettiin fokusryhmahaastatteluita myds nuorten kanssa.
Haastatteluissa kaydyissa keskusteluissa vahvistui ajatus siita, ettd sosiaalinen media
on merkittdva osa nuorten ajankayttda. Monet haastateltavista kayttivat aikaa eri sosi-
aalisen median kanavissa jopa useita tunteja paivassa, ja kaytetyiksi kanaviksi mainit-
tiin WhatsApp, YouTube, Instagram, TikTok sek& Snapchat. Nuoret kertoivat seuraa-
vansa sosiaalisen median kanavissa seka omia tuttujaan ettd erilaisia sosiaalisen me-
dian vaikuttajia. Seurattavat valikoituivat nuorien mukaan esimerkiksi kiinnostavan tai
viihdyttavan sisallon mukaan ja erityisesti sellaiset vaikuttajat, joiden sisalléssa koros-
tuu omat kiinnostuksen kohteet tuntuivat kiinnostavan nuoria. Esimerkiksi peleista tyk-
kaavat nuoret kertoivat seuraavansa pelaamiseen keskittyvia vaikuttajia ja urheilua
aktiivisesti harrastavat kertoivat seuraavansa esimerkiksi tiettyjen urheilijoiden sisal-
toja sosiaalisessa mediassa. Nuoret tunnistivat kohtaavansa mainontaa useissa kana-
vissa, erityisesti YouTubessa, Instagramissa seka TikTokissa, mutta Snapchatissa
harvemmin. MyGs pelit erilaiset digitaaliset pelit ovat osa nuorten elamaa, mika ilmeni
myos toteutetuissa haastatteluissa. Nuoret mainitsivat kohtaavansa mainontaa myos
peleissa. Epaterveellisia elintarvikkeita, joita nuoret muistivat mainostettavan eri sosi-
aalisen median kanavissa, olivat esimerkiksi urheilu- ja virvoitusjuomat, sipsit ja ma-
keiset.

*Virvoitusjuomia ainakin mainostetaan tosi paljon. Esimerkiks Coca-Cola ja
Mountain Dew tulee yrityksistd eka mieleen.” Poika, 16 v.

Haastatellut nuoret kokivat, ettd mainonta on sosiaalisessa mediassa arkipaivaista, ja
tavallinen osa sita. Se ei erityisemmin hairinnyt, ja nuoret tunnistivat kohtaavansa eri-
laisia mainoksia sosiaalisessa mediassa paivittain. Mainoksien ja kaupallisten sisalto-

71



jen tunnistettiin olevan osa esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajien tyéta rahan an-
saitsemisen vuoksi, ja nain ollen valttdmaton osa heidan sisalldntuotantoaan. Keskus-
teluissa ilmeni, ettd nuoret usein ohittavat mainokset, ja suhtautuivat niihin kriittisesti.

“.. tulee vaan refleksista, et ma ignooraan sen [mainoksen].” Tytt6, 12 v.

Vaikka nuoret kokivat tietdvansa ja tunnistavansa mainosten ja kaupallisuuden arki-
paivaisyyden, ja kokivat suhtautuvansa niihin kriittisesti, tunnistivat he myds mainos-
ten ja kaupallisen sisallon tunnistettavuuden olevan valilla hailyvaa ja epaselvaa. Nuo-
ret kertoivat, ettd kaikkien mainosten ja kaupallisten yhteistéiden kohdalla ei valtta-
matta heti edes huomaa, ettd kyseessa on mainos. Nuorten mukaan esimerkiksi sosi-
aalisen median vaikuttaja on voinut osata luoda kaupallisessa yhteistydssa toteutetun
videon tai kuvan niin taitavasti, etta sisallosta ei heti huomaa sen olevan mainos, eika
sisaltéa valttamatta talldin koeta niin “arsyttadvana”, vaan siten, etta vaikuttaja on tai-
tava tyGssaan.

“Kun jotkut kaupalliset yhteistyot on tehty silleen niin hyvin, etté niissé se ite
tuote ja se logo ei nouse niin selkeesti esille, vaan se tavallaan sulautuu siihen
hyvin.” Poika, 16 v.

Toisaalta joskus nuoria heidan kertomansa mukaan mietitytti, onko kaupallisessa yh-
teistydssa kyse todellisesta kehusta jotakin tuotetta tai brandia kohtaan, vai ovatko he
tehneet mainoksen ainoastaan rahan takia, mika voi osaltaan kertoa siita, ettéd mai-
noksen tunnistaminen mainokseksi ja sen kaupallisista tarkoitusperista on Iahtokohtai-
sesti ajoittain epaselvaa nuorille.

“No mul tulee ainakin semmonen fiilis, et niinku, et tykkdéks se oikeesti tosta, et
onks se vaan maksettu sille, et se vaan on tossa ja ottaa kuvan, vai onks se
niinku... Tai silleen, et heréé tosi paljo kysymyksia...” Tyttd, 17 v.

Samaan aikaan, kun nuoret kertoivat suhtautuvansa kohtaamaansa markkinointiin toi-
sinaan melko valinpitamattdmasti, nuoret toivat myos selkeasti esiin sen, etta esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa nahdyt mainokset ja sosiaalisen median vaikuttajien to-
teuttamat kaupalliset yhteisty6t ovat vaikuttaneet heidan ostopaatoksiinsa ja kokeilu-
haluun. Nahty mainos on esimerkiksi muistunut mieleen ostop&atosta tehdessa kau-
pan hyllylld, jos paatds halutusta tuotteesta on ollut tekematta.

“Etta vaikka jos mé olen ostamas sipsipussii enkd ma tiedd minkéa sipsipussin
maé otan, ni jos mé muistan, et toi oli sie mainokses, ni mé saatan ottaa sen.”
Poika, 13 v.
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Nuoret kertoivat myds tilanteista, joissa heidan osto- ja kokeiluhalunsa tiettya tuotetta
kohtaan ovat heranneet nahtydan saman tuotteen laajasti sosiaalisessa mediassa,
esimerkiksi monessa eri kanavassa ja monilla eri sosiaalisen median vaikuttajilla.
Tama huomio tukee esimerkiksi Wangin (2010) huomiota siita, etta positiivinen bran-
dimielikuva, joka on tdssa tapauksessa onnistuttu luomaan juuri sosiaalisessa medi-
assa, vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostoaikomuksen syntymiseen nimenomaan va-
lipalatuotteiden kohdalla.

“Kyl mulla jonkun verran on itell§ sité, ettd jos on joku uutuus joka on kovasti
pinnalla jossain, niin just sen takia saattaa nimenomaan ostaa, etté kun tdméa ja
tdméakin mainostaa sité, niin sit haluaa tietédé ettd onks se oikeesti niin hyva.”
Poika, 16 v.

3.4.3 Yritykset ja liitot painottavat itsesaantelyn
vaikuttavuutta

EPELI-hankkeen aikana haastateltiin viisi elintarvike- ja vahittaiskaupan alan yritysta
seka alan keskeiset liitot Elintarviketeollisuusliitto ja Marketing Finland. Naista nake-
myksista kerrotaan tassa alaluvussa kootusti, ja haastattelututkimuksen kaytannén to-
teutukseen liittyvat asiat |10ytyvat luvusta 4. Liittojen ja yritysten nakemyksissa koros-
tuu yleisesti katsoen se, ettéd lapsena pidetdan alle 12-vuotiaita, vaikka Marketing Fin-
land ja muutamat yrityksista toivat ilmi, ettd monet yritykset pitdvat myos tiukempaa,
15-16 vuoden ikdrajaa. Epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi nuorille oli sen
sijaan yritysten nakdkulmasta paaosin hyvaksyttavaa ja useampi yritys myds kohdisti
markkinointiaan nuoriin. Yhdessa haastattelussa tuotiin myds ilmi huoli siita, etta elin-
tarvikeala ei ole valmis hyvaksymaan rajoituksia koskien nuorille markkinointia.

Liittojen ja yritysten haastatteluissa tuli esiin vahva ndkemys siita, ettd Suomessa on
jo olemassa toimiva itsesaantely lapsille kohdistuvan epaterveellisten elintarvikkeiden
osalta. Tatd ndkemysta perusteltiin mm. siten, ettd alalla seurataan tarkasti kansain-
valisia ja kansallisia ohjeita ja raikeita ylilydnteja ei ole juurikaan tullut ilmi. Yritysten
tahtotila on esimerkiksi Marketing Finlandin mukaan se, etta lapsiin ei kohdistuisi
markkinointia. Tassa vedottiin myds siihen, ettéd nykypaivan kuluttajat ovat valveutu-
neita ja siten reagoisivat nopeasti epaeettiseen markkinointiin. Seka Elintarviketeolli-
suusliitto ettd Marketing Finland toivat esiin itsesaantelyn yhteydessa Mainonnan Eet-
tisen Neuvoston (MEN), ja sen, etta sinne ei ole tullut juuri lainkaan kanteluita liittyen
lapsille suunnattuun epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin. Liséksi todettiin,
etta vaikka alalla on my@s laadittu ohjeistuksia, monilla yrityksilla on viela tiukempia,
omia linjauksiaan aiheesta.
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Jotkut yrityksista ovat myds sitoutuneet Euroopan laajuiseen EU Pledgeen. Marketing
Finlandin mukaan noin 80 % heidan jasenyrityksistaan (mainostajista) on sitoutunut
tdhan. Tama on osa vastuullista liikketoimintaa, joka nahdaan yritysten kilpailukyvyn
kannalta keskeisena. Tutkimusten mukaan EU Pledge ei kuitenkaan ole paras mah-
dollinen ratkaisu vahentaa lapsiin kohdistuvaa epaterveellisten elintarvikkeiden mark-
kinointia, silla se kattaa vain tietyn ikaiset ja suoraan lapsille kohdistetut mediat (Land-
werh & Hartmann 2020). Osalla yrityksistéd on myds omia sisaisia prosessejaan, joilla
he varmistuvat siita, ettd markkinoitaessa lapsille ja nuorille noudatetaan esimerkiksi
Kilpailu- ja kuluttajaviraston antamia ohjeita tarkasti. Yritykset toivat esiin esimerkiksi
sen, ettd epaterveellisia tuotteita pyritdan ylipdatdan markkinoimaan hillitysti eika esi-
merkiksi esitetd mainonnassa tuotteiden massailya. Liittojen nakemysten mukaan
Suomessa lapsiin ei kohdistu epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia ainakaan
suomalaisten yritysten toimesta. Jotkut haastatelluista yrityksista totesivat myés, etta
lapsille suunnattujen tuotteiden (myds terveellisten) markkinointi kohdistetaan aikui-
sille, ja esimerkiksi makeisten pakkauksissa pyritdan “aikuismaisiin” piirteisiin. Sa-
malla kuitenkin useammassa haastattelussa todettiin, ettd mitdan systemaattista koko
alan kattavaa seurantaa tai valvontaa ei tdhan asiaan liittyen ole olemassa. Mita
isompi ja kansainvalisempi yritys, sitd todennakéisemmin silld on omaa sisaista val-
vontaa liittyen alaikaisille markkinointiin. Epaterveellisen elintarvikkeen maarittelyssa
on kuitenkin tulkinnallisia eroja yritysten keskuudessa, samoin kuin siind, milloin jokin
markkinointikanava on kohdistettu lapsiin.

Liitot toivat esiin paivitystarpeita itsesaantelyn ohjeiden suhteen erityisesti digitaalisten
markkinointikanavien ja vaikuttajamarkkinoinnin osalta. EU:n AVMS -direktiivi, jota ol-
laan Suomessakin laittamassa kaytantdéon, kieltaa yrityksia keraamasta alaikaisilta
henkil6tietoja, joiden avulla heihin voisi kohdistaa markkinointia. Haaste ei kuitenkaan
ole Marketing Finlandin ja joidenkin haastateltujen yritysten mukaan siind markkinoin-
nissa, mita yritykset itse pystyvat kontrolloimaan, vaan erityisesti kansainvalisissa
alustoissa (kuten Google ja Facebook), joissa tata kontrollia ei valttamatta ole. Vaikka
yritys ei tahallisesti kohdista markkinointia lapsiin, he saattavat nahda markkinointia
kayttdessadan esimerkiksi sosiaalista mediaa vanhemman laitteella tai tililla. Vaikutta-
jamarkkinoinnin osalta haastatellut yritykset toivat esiin mediatoimistojen roolin vaikut-
tajien valinnassa. Yritykset saavat mediatoimistoilta tai vaikuttajamarkkinointikumppa-
neilta taustatietoa vaikuttajien profiileista ja seuraajien idsta, sekd kayvat myos itse
katsomassa potentiaalisten vaikuttajien sisaltdja ennen vaikuttajamarkkinointikampan-
jan toteuttamista. Jos vaikuttajan seuraajista riittdvan suuri osuus on esimerkiksi alle
12-vuotiaita, vaikuttajaa ei valita kampanjaan.

Liitot ja yritykset toivovat, etta itsesaantelya kehittdmalla pystyttaisiin riittvasti vaikut-
tamaan asiaan, silla lainsdadannon keinot heikentavat niiden nakdkulmasta suoma-
laisten yritysten kilpailukykya, erityisesti jos ne eivat koske ulkomaisia toimijoita sa-
malla tavalla. Pakottavaan lainsaadantoon liittyy niiden nakdkulmasta mydés hitautta ja
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muita haasteita esimerkiksi sen suhteen, miten viranomaiset pystyvat kaytanndssa
valvomaan rajoitusten noudattamista. Toisaalta kansainvalisilld markkinoilla toimivat
yritykset toivat esiin, ettd kansallinen lainsdadantd, joka eroaa maittain on erittain
haastava ja aiheuttaa paljon kustannuksia heille.

Liittyen epaterveellisten elintarvikkeiden profilointiin, liitot ja yritykset nostivat esiin li-
saksi sen, ettd epaterveellisen elintarvikkeen maaritteleminen yksiselitteisesti on
haastavaa, silla ruokavalion kokonaisuus on ratkaisevampi tekija. Herkuilla tulisi nii-
den nakemysten mukaan olla oma paikkansa ruokavaliossa. Niin kutsuttuja “sattumia”
pitaisi yritysten mukaan pystya edelleen markkinoimaan (aikuisille). Liitot ja yritykset
toivat esille myds terveellista ja tasapainoista suhdetta ruokaan ja sita, etta kieltdmalla
kaikki epaterveellisten tuotteiden markkinointi, vahvistetaan mahdollisesti haitallisia
normeja tai tehdaan kielletysta entista houkuttelevampaa. Jotkut haastatelluista yrityk-
sista pitivat kuitenkin hyvana sita, etta elintarvikkeiden profiloinnin kautta tiettyjen epa-
terveellisimpien tuotteiden markkinointi alaikaisille voitaisiin selkeasti rajata kielletyksi.
Myds terveellisten tuotteiden markkinointia pidetaan tarkeana ja siihen ei toivottu ra-
joituksia. Liitot ja yritykset toivat esiin myds ty6ta, jota tehdaan tuotteiden ravitsemuk-
sellisen sisallon parantamiseksi — esimerkiksi sokerin, suolan ja tyydyttymattéman
rasvan maaran vahentaminen tuotteista on niiden mukaan keskeinen toimenpide vai-
kuttaa lasten ravitsemukseen myds muunlaisin keinoin kuin markkinointia rajoitta-
malla. Jotkut yrityksista ovat lisdksi rajoittuneet pieniin pakkauskokoihin epaterveelli-
sissa tuotteissa tai tuoneet makeispakkauksiin annoskokomerkintdja, joiden avulla py-
ritddn kertomaan kuluttajalle siita, etta tuotetta ei tulisi nauttia suuria maaria kerral-
laan.

Itsesadantelyn haasteista esiin nousi haastatteluissa myds se, mita tarkoitetaan “lapsiin
kohdistetulla” markkinoinnilla. Yksittdisen markkinointikanavan osalta esimerkiksi EU

Pledgessa on sdanténa, etta kohdeyleisosta yli 35 % ei saa olla alle 12-vuotiaita. Liitot
ja yritykset nakevat haastavana pyrkimykset siihen, ettd kukaan lapsi ei koskaan koh-
taisi epaterveellisten elintarvikkeiden mainontaa, silla yrityksilla on liikketoiminnan kan-
nalta tarve kayttaa sellaisia kanavia, josta he tavoittavat asiakkaita. Liséksi liitot ja yri-
tykset korostivat ruokakasvatuksen merkitysta terveellisten elamantapojen edistajana.

3.5 Epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin saantelyn nykytila

EPELI-hankkeessa on selvitetty lapsen oikeuksia koskevaa kansainvalistd saantelya
seka elintarvikemarkkinointia Suomessa koskevaa saantelya. Saantelyn sisallon tun-
teminen on tarkeaa, jotta tiedamme lapsen oikeuksien sisallon ja voimme arvioida
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sitd, toteutuvatko oikeudet talla hetkella. Elintarvikkeiden markkinointisdantelyyn Suo-
messa kuuluu lainsd&dantd ja viranomaiskaytantd seka markkinoinnin itsesaantely.
Lainsdadanndsta tarkeimmat ovat kuluttajansuojalaki (38/1978, mybhemmin “KSL”)
seka elintarvikelaki (297/2021, myéhemmin “ETL”). Viranomaisohjeistuksista merkit-
tavin on kuluttaja-asiamiehen linjaus “Lapset ja elintarvikkeiden markkinointi” (2004,
tarkistettu 2015). Epaterveellista elintarviketta ei maaritella laissa eika viranomaisten
ohjeistuksissa, ja ilman maaritelmaa velvoittava julkinen sdéntely on mahdotonta. It-
sesaantelysta etenkin Elintarviketeollisuusliiton markkinointiohje sekd monikansallis-
ten yritysten EU Pledge ovat keskeisia.

3.5.1 Lapsen oikeuksien sopimus ja YK:n kannanotot

Pohdittaessa valtion saantelyroolia kuluttajatuotteiden markkinoilla makrotalousnaké-
kulma kiinnostaa ehka vield useampia kuin oikeustieteen ja oikeudenmukaisuuden
nakokulma. Valtio voi puuttua markkinoiden toimintaan, jos vapaiden markkinoiden
toiminnan nahdaan johtavan yhteiskunnan nakdkulmasta ei-optimaaliseen lopputulok-
seen, esimerkiksi jos jotakin haitallista tuotetta (ns. haittahytdyke, demerit good) kay-
tetdan liikkaa. Tallaiset tuotteet ovat haitallisia kayttajille itselleen, ja niilla on tyypilli-
sesti negatiivisia ulkoisvaikutuksia eli niiden kayttd aiheuttaa haittoja myds muille.
Tuotteiden tuottamaa yhteiskunnallista hy6tya voidaan verrata tuotteiden kuluttami-
sesta aiheutuviin yhteiskunnallisiin kustannuksiin ja valtio voi puuttua markkinoihin,
jotta kaytto saataisiin Iahemmas optimia (Pigou 1920). Valtiolla on markkinoiden oh-
jaamiseen useita keinoja. Tuotteiden kysyntda voidaan vahentaa korottamalla veroja
tai kieltdamalla markkinointiviestinta. Naita sdantelykeinoja kaytetadan perinteisesti tu-
pakan ja alkoholin markkinoilla. Nykyaan ohjauskeinoja ehdotetaan yha useammin
myos elintarvikemarkkinoille.

Oikeudenmukaisuus on oikeustieteen nakokulma valtion saantelyroolin tarkasteluun, ja
ihmisoikeustarkastelussa pohditaan kansalaisten oikeuksia ja valtion velvollisuuksia.
Ihmisoikeudet ovat valtioiden valilla sovittuja, kaikille kuuluvia oikeuksia. Perusoikeudet
ovat valtion sisdinen nakdkulma: ne ovat perustuslain takaamia, tavallisten lakien yla-
puolella olevia saantdja. Lapsen oikeuksien sopimus (1989) tuli Suomessa voimaan
1991, ja kaikkien sopimuksessa mainittujen lapsen oikeuksien toteuttaminen on Suo-
men valtion vastuulla. Lapsen oikeudet ovat siis juridinen perusta, johon markkinointi-
saantelyn kannattajat voivat vedota. Lapsiin kohdistuvan ja lapset tavoittavan markki-
noinnin saantely on lapsia koskeva toimi ja Lapsen oikeuksien sopimuksen mukaan
“kaikissa julkisen tai yksityisen sosiaalihuollon, tuomioistuinten, hallintoviranomaisten
tai lainsdadantdelimien toimissa, jotka koskevat lapsia, on ensisijaisesti otettava huo-
mioon lapsen etu” (3 artikla). Sopimuksen 4 artiklan mukaan valtion tulee ottaa kayt-
toon kaikki saatavilla olevat keinot lapsen oikeuksien edistamiseksi. Unicefin (2018) ra-
portti keskittyy siihen, miten epaterveellisen ruuan markkinointi liittyy lapsen oikeuksiin.
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Unicefin (2018) seka Handsley & Reeven (2018) mukaan ndma lapsen oikeudet vaa-
rantuvat, jos valtio sallii epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin lapsille:

6 Artikla: Oikeus elamaan (oikeus turvalliseen ja terveelliseen ymparistdoon ja
parhaaseen mahdolliseen kehitykseen)

24 Artikla: Oikeus terveyteen (oikeus parhaaseen saavutettavissa olevaan terveyteen
ottaen huomioon valtion resurssit, oikeus tehda tietoon perustuvia terveysvalintoja)

Artiklat 24 ja 27: Oikeus ruokaan (oikeus ravitsevaan ruokaan, fyysisen ja henkisen
kehityksen mahdollistava elintaso, haavoittuvimpien erityissuojelu)

Artiklat 28 ja 29: Oikeus koulutukseen (voimaantuminen, oikeus tietojen, oppimisen ja
kyvykkyyksien lisdamiseen, oikeus tehda tietoon perustuvia valintoja)

17 Artikla: Oikeus oikeaan tietoon (oikeus saada hyodyllista tietoa, suojelu vaaraa
tietoa vastaan)

31 Artikla: Oikeus lepoon, vapaa-aikaan, kulttuuriin ja taiteeseen (lelujen ja pelien
kaupallistuminen, kaupallinen viestinta lasten vapaa-ajassa)

32 Artikla: Oikeudet liittyen taloudelliseen hyvaksikayttoon (markkinoinnin
kohdistaminen lapsiin, lasten houkutteleminen heihin vetoavilla menetelmilla)

16 Artikla: Yksityisyyden suoja (perheen, kodin ja viestinnan suoja, lapsen
digitaaliseen kayttaytymiseen ja reaktioihin liittyvan datan kerd@minen ja
hyédyntaminen)

2 Artikla: Syrjimattomyys (markkinoinnin kohdistaminen yhteiskunnan haavoittuvimpiin
ryhmiin, sosioekonomisen ryhman yhteys lihavuuteen)

Lisaksi epaterveellisen ruuan markkinointi on ristiriidassa sen kanssa, etta valtion tu-
lee tukea lapsen vanhempia kasvatustehtavassa ja tarjota lapsen vanhemmille oikeaa
tietoa ja koulutusta (Artikla 18). Markkinoinnin voidaan nahda kilpailevan esim. neuvo-
lan ja koulun antaman tiedon kanssa.

YK:n Lasten oikeuksien komitea (United Nations Child Rights Committee 2013) seka
YK:n terveytta koskevia ihmisoikeuksien Iahettilas (United Nations Human Rights
Council 2016) ovat erikseen selventaneet, ettd Lapsen oikeuksien sopimus vaatii ja-
senvaltioita sdantelemaan epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia.

WHO:n lapsiin kohdistuvaa epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia koskevat
suositukset julkaistiin jo vuonna 2010 (WHO 2010). Suosituksissa esitetaan valtiolle
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‘kattavia’ tai ’asteittaisia’ sdantelykeinoja, joilla markkinoinnin haitallisia vaikutuksia
voidaan vahentaa:

— kielletaan epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi alaikaisille koko-
naan (todenndkdisyys haluttujen vaikutusten saavuttamiselle on suurin)

— kielletdan epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille kana-
vissa/paikoissa, joissa lapset sille (ajallisesti) eniten altistuvat, esim. in-
ternet, koulu, televisio, myymalat ja/tai keinot, jotka vaikuttavat lapsiin
erityisen tehokkaasti, esim. lisensoidut hahmot ja julkisuuden henkil6i-
den hyédyntaminen.

Vuoden 2016 raportissa (WHO 2016) WHO keskittyi digitaalisiin ymparist6ihin. Lapset
katsovat paljon videoita puhelimilla. Epaterveellisten ruokien brandit lisdavat tunnet-
tuutta ja kasvattavat ostohalukkuutta viihdyttamalla lapsia, herattdmalla lapsissa tun-
teita ja saamalla lapset jakamaan hauskaa sisaltéa. Henkilékohtaisen tiedon keraami-
nen auttaa |I0ytdmaan lasta kiinnostavat sisallét ja lapseen tehoavat markkinointikei-
not. WHO:n mukaan lapsen oikeuksia mm. terveyteen ja yksityisyyteen suojataan hy-
vin puutteellisesti. Myds Tatlow-Golden ja Garde (2020) nakevat vakavia rikkeita lap-
sen oikeuksien toteuttamisessa erityisesti yksityisyyden suojan kannalta.

Vuonna 2018 WHO laati erikseen suositukset Euroopan maille, jotta ne toteuttaisivat
juridiset velvoitteensa lapsen oikeuksien osalta (WHO 2018). Raportissa toistetaan
tutkimustulokset epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin haitallisista vaikutuk-
sista sekd aiemmat suositukset ja kdydaan lapi Euroopan maissa kaytdssa olevat si-
tovat lait seka itsesdantely. Saantelyn todetaan olevan edelleen hyvin puutteellista ja
sen vaikutusten rajallisia etenkin siksi, ettd sdantely ei kata viestimia, joita lapset eni-
ten seuraavat.

Jos lapset altistuvat jokapaivaisessa elamassaan (koulussa, internetissa, kaupassa,
harrastuksissa) runsaalle ja hairitsevalle epaterveellisen ruuan markkinoinnille, lapsen
oikeudet eivat toteudu. Jos ruokaymparisto ei edista lapsen oikeuksia terveyteen, asi-
anmukaiseen tietoon, vapaa-aikaan, yksityisyyteen, jne., valtiolta voidaan odottaa lap-
sen oikeuksien vahvistamista. Valtio on ainut, joka voi pakottaa yritykset toimimaan
lapsen oikeuksia kunnioittavasti.

3.5.2 Tilanne EU:ssa ja EU:n jasenmaissa

EU:ssa on valtavasti lainsdadantoa, joka koskee elintarvikkeiden turvallisuutta ja
markkinointia (esim. Yleinen Elintarvikeasetus 178/2002/EU, Elintarviketietoasetus
1169/2011/EU, Ravitsemus- ja terveysvaiteasetus 1934/2006/EY). Epaterveellisten
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elintarvikkeiden markkinointia alaikaisille ei ole EU:ssa kielletty, vaikka paremman ra-
vitsemuksen edistaminen sopisi hyvin yhteen EU:n elintarvikelainsdddannon ja Ko-
mission Pellolta pdytaan -strategian (2020) kanssa.

Audiovisuaalisia mediapalveluja eli televisiota, suoratoistopalveluja ja sosiaalisen me-
dian videonjakoalustoja koskevan direktiivin (1808/2018/EU, AVMS-direktiivi) mukaan
mediapalvelujen tuottamia alaikaisten henkilétietoja ei saa kasitelld kaupallisiin tarkoi-
tuksiin kuten suoramarkkinointia, profilointia tai kaytdksen perusteella kohdennettua
mainontaa varten (Artikla 6a(2)). Tama saantely suojaa siis alle 18-vuotiaita. Direktii-
vissa on sdannds myods epaterveellisista elintarvikkeista: jasenvaltioiden on kaytan-
nesaanndilla (yhteis- ja itsesdantelyyn kannustamalla) pyrittava vahentamaan lasten
altistumista epaterveellisia ruokia ja juomia koskevalle audiovisuaaliselle kaupalliselle
viestinnalle (Artikla 9(4)). Direktiivi ei siis velvoita jasenvaltioita saatamaan lakeja,
joilla kielletddn mediapalveluyrityksia julkaisemasta epaterveellisiin elintarvikkeisiin liit-
tyvaa viestintda. Media-alustan tarjoajaan sovelletaan sen valtion lainsaadantoa,
jonne sen katsotaan sijoittautuneen, joten kansainvalisid somejatteja ei kdytdnnossa
voi sdannelld Suomesta. Direktiivi ei vaikuta siihen, miten Suomen pitaa tai miten
Suomi voi saannella suomalaisia elintarvikeyrityksia ja suomalaisia mainostoimistoja.

Vastuullinen elintarvikemainonta ja -markkinointi on nostettu yhdeksi tavoitteeksi EU:n
kesdkuussa 2021 julkaisemassa, yrityksille ja muille elintarvikealan toimijoille suunna-
tussa vapaaehtoisessa toimintakoodissa (EU 2021). Lasten lihavuus ja lapsen oikeu-
det mainitaan koodin yleisend taustana, mutta koodissa ei kielletd epaterveellisten
elintarvikkeiden markkinointia alaikaisille. Yritykset “soveltavat vastuullisia markki-
nointi- ja mainontakaytantéja noudattamalla itse- ja yhteissdantelyaloitteita ja standar-
deja”. Jasenmailla ja niissa toimivilla yrityksilla on tilaa luoda omat sdantonsa.

EPELI-hankkeessa ei ole tehty kattavaa oikeusvertailua eri maiden sdantelysta. Smith
Taillie ym. (2018) vertailivat usean maan lainsaadantoa, ja WHO:n (2018) raportissa
kaytiin 1api Euroopan maiden tilanne. Harva maa saantelee kattavasti kaikkia markki-
nointiviestinnan keinoja kaikissa medioissa ja kaikkia alaikaisia suojellen. Meksikossa
on ehka maailman tiukimmat saannét: useissa osavaltioissa epaterveellista ruokaa ei
saa markkinoida eikd myyda alle 18-vuotiaille (The National Law Review 2020). Chi-
lessa kaytetdan markkinointirajoitusten, verojen ja pakkausmerkintéjen yhdistelmaa.
EU-maista Irlannissa otettiin 2018 kayttéon vapaaehtoiset kaytanteet, joilla suojellaan
alle 18-vuotiaita kaikissa medioissa. Saksassa on samoin vapaaehtoinen koodi, jonka
vuoden 2021 uudistuksessa sosiaalinen media ja muu digimarkkinointi otettiin mu-
kaan ja ikaraja nostettiin 14 vuoteen. Portugalissa epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinointi alle 16-vuotiaille kiellettiin markkinointilain muutoksella vuonna 2019.
Kielto kattaa internetin ja sosiaalisen median sekd maarittelee mm. merkittavan lapsi-
yleisbn osuuden ja ulkomainonnan osalta etaisyydet kouluista. Norjassa epaterveellis-
ten elintarvikkeiden markkinointi alle 16-vuotiaille kiellettiin jo 2013. Iso-Britannia on
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kieltdmassa epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin internetissa kokonaan.
Tiivistettynd voidaan sanoa, ettd Suomi ei olisi maailman tiukin sdantelija, vaikka se
kieltaisi epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin alle 18-vuotiaille.

3.5.3 Suomen nykyinen lainsaadanto ja kuluttaja-
asiamiehen linjaus

Suomessa keskeisin kuluttajille suunnattua markkinointiviestintaa saanteleva laki on
Kuluttajansuojalaki, jonka 2 luku (29.8.2008/561) sisaltda saannokset markkinoinnista
ja menettelysta asiakassuhteessa. Markkinoinnin kasite on maaritelty kuluttajansuoja-
lain esitdissa (HE 8/1977; HE 32/2008 vp) ja tuomioistuinkaytanndssa (KKO 2004:32;
KKO 2005:40). Kuluttajansuojalaissa (KSL) sdadetdan myds kuluttaja-asiamiehesta,
jonka tehtavana on valvoa kuluttajalainsdadanndn noudattamista.

KSL 2 luvun 2 §:n 2 momentti sisaltdd nimenomaisen saannoksen koskien alaikaisille
suunnattua tai alaikaiset yleisesti tavoittavaa markkinointia. S4adnnds koskee markki-
noinnin arviointia eettisin perustein, jossa otetaan huomioon myés markkinoinnin ylei-
sesti tavoittamien alaikaisten ika ja kehitystaso sekd muut olosuhteet. Arvioinnissa on
merkitysta etenkin silld, onko elinkeinonharjoittajan menettely ollut selvasti ristiridassa
yleisesti hyvaksyttyjen arvojen kanssa. Yhteiskunnassamme lasten terveytta ja hyvin-
vointia pidetdan merkittdvana ja tavoiteltavana asiana, ja ndiden hyvaksyttyjen peri-
aatteiden vastainen markkinointi on aina myés hyvan tavan vastaista (KKV 2004; HE
32/2008 vp, s. 20). Alaikaisten KSL:n perusteella saama erityissuoja on osittain paal-
lekkaista, 2 luvun 2 §:n 2 momentin lisdksi sopimatonta menettelyd koskeva KSL 2 lu-
vun 3 §:n 3 momentti siséltaa niin sanottuja heikkoja kuluttajia suojaavan erityissaan-
ndksen, jonka soveltamisalaan alaikéiset ikdnsa puolensa automaattisesti kuuluvat
(Viitanen 2017, Nikkola 2021).

Kuluttajansuojalain 2 luvun 2 §:n alaikaisia koskevassa erityissaanndksessa hyvan ta-
van vastaisena markkinointina alaikaisille nadhdaan erityisesti markkinointi, jossa kay-
tetdan hyvaksi alaikaisen kokemattomuutta tai herkkauskoisuutta, joka on omiaan vai-
kuttamaan alaikdisen tasapainoiseen kehitykseen tai jolla pyritdan sivuuttamaan van-
hemman mahdollisuus toimia lapsensa kasvattajana. Tama koskee paitsi suoraan ala-
ikaisille suunnattua, myds heidat yleisesti tavoittavaa markkinointia, kuten ulkomai-
nontaa tai televisiomainontaa lasten valveillaoloaikana. Kuluttaja-asiamiehen ratkaisu-
kaytannossa on katsottu myds, ettd mm. lasten esiintyminen mainoksessa seka lasta
kiinnostavien tuoteryhmien mainokset muuna kuin lapsille tarkoitettujen ohjelmien ai-
kana voidaan katsoa olevan lapsia tavoittavaa markkinointia. Alkoholilain markkinoin-
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tisddnndksen uudistamista koskevassa hallituksen esityksessa (HE 70/2013) katsot-
tiin my0s, etta internetissa ja sosiaalisessa mediassa esiintyvd mainonta kaytanndssa
tavoittaa aina alaikaiset.

KSL:n markkinoinnin hyvan tavan vastaisuutta koskevaa 2:2 §:4 voitaisiin tulkita lap-
sen edun nakdkulmasta niin, etta paljon rasvaa, lisattya sokeria tai suolaa sisaltavien
tuotteiden markkinointi alaikaisille on ristiriidassa yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunnal-
listen arvojen kanssa (Nikkola 2021). Yleisesti hyvaksyttyjen arvojen voitaisiin tulkita
muuttuneen, kun lasten lihavuus on lisdantynyt. Tdhan mennessa epaterveellisten
elintarvikkeiden markkinointia lapsille ei ole katsottu lainvastaiseksi pelkdstdan mark-
kinoitavan tuotteen ravinnollisten ominaisuuksien perusteella, vaan merkitysta arvioin-
nissa on ollut erityisesti silld, onko markkinoinnissa kaytetty hyvaksi alaikdisen koke-
mattomuutta tai herkkauskoisuutta tai onko siina pyritty sivuuttamaan vanhempien
mahdollisuus toimia taysipainoisesti lapsensa kasvattajina (Nikkola 2021). Kuluttaja-
asiamiehen on vaikea puuttua alaikaiset tavoittavaan epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinointiin markkinoitavan tuotteen ravinnollisten ominaisuuksien perusteella, kun
lainsdadanndssa ei ole epaterveellisen elintarvikkeen maaritelmaa (Nikkola 2021).
Kuluttaja-asiamies joutuisi rajanvedossa kantamaan riskin siita, etta kieltopaatos ra-
joittaisi kielletylla tavalla perustuslain elinkeinonharjoittajalle takaamaa sananvapautta
ja elinkeinonvapaultta.

Kuluttaja-asiamies on kuitenkin halunnut yhdessa Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen
kanssa puuttua po. ongelmaan laatimalla linjauksen "Lapset ja elintarvikkeiden mark-

kinointi” jo vuonna 2004. Ohjetta on tdydennetty vuonna 2015. Linjaus listaa keskeiset
ongelmat (lasten ja nuorten ohjelmat, kylkidislelut, virvoitusjuoma- ja makeisautomaa-
tit kouluissa) ja kayttdd moraalisesti mutta ei juridisesti velvoittavaa kielta viitaten kui-

tenkin Lapsen oikeuksien sopimukseen ja Suomen perustuslakiin.

Jos kuluttajansuojalain tulkittaisiin kieltavan epaterveellisten elintarvikkeiden markki-
noinnin alaikaisille, kieltoa valvoisi kuluttaja-asiamies. Hyvan tavan vastainen markki-
nointi voidaan kieltda (KSL 16 §). Kiellon maaraa markkinaoikeus tai kuluttaja-asia-
mies (KSL 17 §). Kieltoa tulee yleensa tehostaa uhkasakolla. Kuluttajansuojalaissa tai
rikoslaissa ei ole kriminalisoitu hyvan tavan vastaista tai sopimatonta markkinointia
(harhaanjohtavien tietojen antaminen on markkinointirikos).

Elintarvikelaki (297/2021) on laki, jonka tarkoitus on

“suojella kuluttajan terveytta ja taloudellisia etuja varmistamalla elintarvikkeiden
... turvallisuus, elintarvikkeiden hyvé terveydellinen ja muu elintarvikesdénnos-
ten mukainen laatu ja elintarvikkeista ja elintarvikekontaktimateriaaleista annet-
tavien tietojen riittdvyys ja oikeellisuus” (1.1 §). Yleisenéa vaatimuksena “elintar-
vikealan toimijan on huolehdittava toiminnassaan siita, ettd elintarvikkeet ovat
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kemiallisilta, fysikaalisilta, mikrobiologisilta ja terveydellisiltd ominaisuuksiltaan
sellaisia, ettd ne ovat ihmisravinnoksi soveltuvia eivétké aiheuta vaaraa ihmisen
terveydelle”. Toimijan on huolehdittava my?és siité, ettd elintarvikkeet tai niistd
annettavat tiedot eivét johda kuluttajaa harhaan.” (6.1 §).

Uudessa elintarvikelaissa (ETL) elintarvikemarkkinoinnin valvontaa on tehostettu si-
ten, ettd Ruokaviraston lisédksi myds kunnan elintarvikevalvontaviranomaiset voivat
kieltaa elintarvikesaanndsten vastaisen markkinoinnin (HE 3/2021 vp, s. 90). Elintarvi-
kesdannoksella tarkoitetaan kaikkia ETL:n ja sen nojalla annettujen asetusten saan-
noksia sekad ETL:n soveltamisalaan kuuluvia EU-tason sdanndksia (ETL 5.2 §:n 1
kohta). ETL:n mukaisessa elintarvikemarkkinoinnin valvonnassa ei kuitenkaan arvi-
oida lainkaan markkinoitavan tuotteen ravinnollisia ominaisuuksia, vaan merkitysta on
EU:n elintarviketietoasetuksen (2011/1169/EU) 7 artiklan 2 kohdan mukaan silla,
ovatko annetut elintarviketiedot oikeellisia, selvid ja kuluttajille helposti ymmarrettavia.
Nain ollen, vaikka markkinoitava tuote olisi kuinka epaterveellinen tahansa, ei sen
voida katsoa olevan nykyisten elintarvikesdanndsten vastainen, jos siitd annetut tiedot
eivat johda kuluttajaa harhaan eivatka ole muuten puutteellisia (Nikkola 2021). Lap-
sen oikeuksien toteutumisen nakoékulmasta ongelmallista lisaksi on, ettd uudistetun
ETL:n esitbissa ei ole lainkaan otettu alaikaisia huomioon erityistad suojaa tarvitsevana
kohderyhmana (Nikkola 2021).

Tiivistelmana Suomen oikeudesta voidaan todeta, etta kuluttajansuojalain hyvan ta-
van vastaisen markkinoinnin kiellon voitaisiin tulkita kieltdvan epaterveellisten elintar-
vikkeiden markkinoinnin alaikaisille. Elintarvikelaki keskittyy talla hetkella siihen, etta
kuluttajan saamat tiedot ovat oikeita eivatka johda harhaan. Kaytdnndssa kumpikaan
laki ei voi kieltda epaterveellisen elintarvikkeiden markkinointia alaikaisille ilman tark-
karajaista epaterveellisen elintarvikkeen maaritelmaa. Taman toi hankkeen aikana
esiin tutkijoiden lisédksi mm. Ruokaviraston edustaja (syyskuu 2021).

3.5.4 Yritysten itsesaantely

Elintarvike- ja markkinointialoilla on kehitetty itsesaantelya, jonka tarkoitus ennaltaeh-
kaista lapsiin kohdistuvaa hyvan tavan vastaista markkinointia. Elintarviketeollisuus-
liitto on Suomessa laatinut oman ohjeistuksen “Elintarvikkeiden markkinointiviestinnan
suositukset” seka “Lisasuositukset lapsille kohdistettuun markkinointiviestintaan”
(2014), joka pohjautuu Euroopan elintarviketeollisuuden jarjeston (FoodDrinkEurope,
ent. CIAA) vastuullisen markkinointiviestinnan periaatteisiin. Naissa ohjeistetaan yri-
tyksia totuudenmukaisuuteen, terveellisten elamantapojen edistamiseen, kohtuullisiin
annoskokoihin, vanhempien paatantavallan kunnioittamiseen ja annetaan tarkennuk-
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sia viestintdmenetelmien kayttédn. Ohjeistuksessa korostetaan sita, ettd markkinoin-
nin ei tulisi kannustaa lapsia epaterveellisiin elintapoihin. Lapsena pidetdan ohjeistuk-
sessa alle 12-vuotiaita. Osa Suomessakin toimivista yrityksista on sitoutunut EU Pled-
geen, joka on Euroopan tasolla toimiva juoma- ja ruokateollisuuden yritysten aloite,
jonka tavoitteena on suojella lapsia (alle 12-vuotiaita) epaterveellisten elintarvikkeiden
mainonnalta.

Yhdessa YK:n yhteiskuntavastuualoite Global Compactin ja Pelastakaa lapset -jarjes-
ton kanssa Unicef on luonut liiketoimintaa ohjaavat lapsenoikeusperiaatteet (Chil-
dren’s Rights and Business Principles, Unicef ym. 2013). Periaatteet on suunnattu yri-
tyksille: ne auttavat yrityksia tunnistamaan sellaiset toimintansa osa-alueet, joilla ne
voivat parantaa lasten eldmaa. Periaatteita on kymmenen. Periaatteet 5 ja 6 liittyvat
markkinointiin. Yritysten tulee

5) Varmistaa, etté niiden tuotteet ja palvelut ovat turvallisia seké pyrkié tuke-
maan lapsen oikeuksien toteutumista niiden avulla; ja

6) Mainostaa ja markkinoida tavalla, joka kunnioittaa ja edistda lapsen oikeuksia
Ja tukee niiden toteutumista.

Periaatetta 5 tarkennetaan seuraavasti: Yritysten 5.b) tulee varmistaa, etta lapsille
suunnatut tuotteet ovat turvallisia eivétké aiheuta ...vahinkoa ja 5.c) estéé lapsilta sel-
laisten tuotteiden ... saatavuus, jotka eivéat sovellu lapsille tai jotka voivat aiheuttaa
heille vahinkoa. Periaatetta 6 tarkennetaan (kohta 6b) viittaamalla WHO:n markkinoin-
tistandardeihin, ml. suositukset lapsille suunnatusta elintarvikkeiden ja alkoholittomien
juomien markkinoinnista (WHO 2010). Aloitteen mukaan lapsen oikeuksien tukeminen
edellyttaa, etta "yritykset toimivat aktiivisesti lapsen edun parhaaksi”. Lapsen oikeuk-
sien kunnioittaminen pitaisi "sisallyttaa yrityksen ydinstrategiaan ja toimintoihin”.
"Muokkaamalla tuotteita ja palveluja lapsille sopivammiksi voidaan samalla luoda uu-
sia innovaatioita ja markkinoita.” (Unicef ym. 2013.)

Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) antaa lausuntoja siitd, onko markkinointi ollut
vastoin Kansainvalisen kauppakamarin (Intenational Chamber of Commerce, ICC)
markkinointisdantdja. ICC:n yleiset sdanndt paivitettiin viimeksi 2018, ja suomeksi ne
kaannettiin 2019. Lapsi on paivitetyissa markkinointisdannoissa maaritelty alle 13-vuo-
tiaaksi ja nuori 13—17-vuotiaaksi. Alle 13-vuotiaita koskien sdénnoissa on tietosuojasta,
suoramarkkinoinnista ja digitaalisesta markkinoinnista. ICC:lla on erikseen elintarvik-
keiden ja juomien vastuullista markkinointia koskeva tulkintaohje (2019). Siina lapset
ymmarretdan tarkedksi kohderyhmaksi. Vanhempien, koulun, median ja viihdeteolli-
suuden mainitaan olevan vastuussa lasten ruokavalioista. MEN on keskittynyt mainon-
taan eika ole kaytadnndssa ottanut kantaa esimerkiksi tuotesijoitteluun tai pakkauksiin
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liittyviin teemoihin. MEN:n lausuntopyynndét tekee yksityishenkild, yritys tai viranomai-
nen. Neuvoston jasenistdon ei kuulu terveyden tai ravitsemuksen asiantuntijaa, eika
MEN ole lausunnoissaan ottanut suoraan kantaa siihen, pitaisikd epaterveellisten elin-
tarvikkeiden mainonnasta lapsille pidattaytya (Nikkola 2021). MEN kasittelee asiat lau-
suntopyyntdjen perusteella, eikd nain ollen aktiivisesti valvo yritysten harjoittamaa
markkinointia. Myés Marketing Finland ohjeistaa jasenyrityksiaan lapsiin kohdistuvaan
markkinointiin liittyen. Marketing Finlandin ohjeistus perustuu kilpailu- ja kuluttajaviras-
ton linjaukseen seka Kansainvalisen kauppakamarin markkinointiohjeeseen.
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4  Osatutkimusten menetelmat

4.1 Epaterveellisten elintarvikkeiden ostot

4.1.1 Tutkimusaineisto

Epaterveellisten elintarvikkeiden ostoja suomalaisissa lapsiperheissa tutkittiin S-ryh-
man asiakasomistajien ja tyontekijdiden ostotiedoista koostuvassa LoCard-hankkeen
aineistossa. Asiakasomistajatilien taysi-ikaiset paakortinhaltijat, joiden sahkoposti-
osoite oli tiedossa ja jotka eivat olleet kieltdneet yhteydenottoja (n=1 108 524), kutsut-
tiin tutkimukseen sahkopostitse. Kesakuussa 2018 lahetetyssa sahkdpostiviestissa
annettiin tietoa tutkimuksesta ja pyydettiin suostumusta ostotietojen luovuttamiseen
tutkimuskayttéon. Viestissa oli myds linkki sdhkoiseen kyselylomakkeeseen, jolla ke-
rattiin monipuolisesti tietoa erilaisista sosiodemografisista ja muista taustatekijoista.
Lupa ostotietojen kayttdon saatiin 47 066 kortinhaltijalta, ja kyselylomakkeen taytti 36
621 vastaajaa.

EPELI-tutkimuksessa kaytettiin kahta erilaista LoCard-aineiston alaotosta. 1) Lapsi-
perheiden ruokaostojen analysoimiseksi LoCard-aineistosta poimittiin kaikki ne asia-
kasomistajat, joiden perheeseen kyselylomakkeen perusteella kuului vahintaan yksi
alle 18-vuotias lapsi ('lapsiperheaineisto’, n=11 705). 2) Lapsiperheiden ruokaostojen
vertaamiseksi lapsettomien kotitalouksien ruokaostoihin kullekin lapsiperheaineistoon
kuuluvalle vastaajalle valittiin keskeisten taustatekijdiden suhteen mahdollisimman sa-
mankaltainen verrokki, jonka talouteen ei kuulunut alle 18-vuotiaita lapsia. Kaltaistus-
kriteereja olivat sukupuoli, koulutusaste ja ika (+ 2 v). 'Lapsiperhe-verrokkiaineistoon’
kuului 8693 lapsiperhetta ja 8693 kaltaistettua verrokkitaloutta. Lapsiperheista tdhan
aineistoon valittiin vain ne, joille I8ytyi kaltaistuskriteerit tayttava verrokki. Molemmat
aineistot kasittavat ostotiedot vuoden 2018 ajalta.

Osallistujat antoivat ostotietojensa kaytolle tietoon perustuvan suostumuksen. Kysely-
lomakkeella keratyt taustatiedot yhdistettiin ostotietoihin S-ryhmassa, ja aineisto luo-
vutettiin tutkimusryhmalle pseudonymisoituna eli siten, etta tutkimusryhma ei voinut
yhdistaa tietoja tiettyyn henkil6on. Aineistoa sailytetddn Tampereen ja Helsingin yli-
opistojen salasanasuojatulla verkkolevylla ja lupa sen kayttéon myoénnetaan vain tutki-
musryhman jasenille tutkimustarkoitusta varten. LoCard-hanke on saanut Helsingin
yliopiston ihmistieteiden eettisen ennakkoarvioinnin toimikunnan puoltavan lausunnon
(4/2018).

85



4.1.2 Muuttujat

Tutkimusaineisto sisalsi ostettujen elintarvikkeiden vuosisummat hinnan ja painon mu-
kaan. LoCard-aineiston pohjana on S-ryhman tuoteryhmaluokitus, jonka tutkimus-
ryhma on luokitellut edelleen neljdan eri luokitustasoon. Riittdvan tarkkuuden saavut-
tamiseksi tdssa tutkimuksessa luotiin epaterveellisia elintarvikkeita kuvaavat muuttujat
yhdistamalla eri luokitustasoja. Esimerkiksi muuttuja ’suolaiset naposteltavat’ on kar-
keimman luokitustason muuttuja, kun taas 'sokeroidut murot ja myslit’ -muuttuja luotiin
summana tarkimman tuoteryhmatason muuttujista, jotta sokeroidut ja sokeroimatto-
mat tuotteet saatiin eroteltua. Alustavat tarkastelut toteutimme seka hinnan etta pai-
non mukaan, mutta koska painon mukaisessa tarkastelussa elintarvikkeiden vesipitoi-
suudella oli suuri merkitys suosituimmuusjarjestyksen maaraytymisessa, valitsimme
paaasialliseksi vastemuuttujaksi elintarvikkeita tasapuolisemmin kohtelevan hinnan.
Perhekoon, ostojen keskittdmisasteen ja mahdollisen muun ostosten kokonaisvolyy-
miin vaikuttavan vaihtelun tasaamiseksi tarkastelimme epaterveellisia elintarvikkeita
osuuksina kaikkien ruokaostosten summasta. Tutkimuksessa kaytetyt muuttujat on
esitetty esimerkiksi kuvassa 1.

Tieto vastaajan sukupuolesta ja syntymavuodesta saatiin kaupan asiakastietojarjestel-
masta. Koulutusastetta, kotitalouden bruttokuukausituloja, perheenjasenten lukumaa-
raa ja ikda seka arviota S-ryhman liikkeissa tehtyjen ostojen osuudesta kaikista kotita-
louden ruokaostoista (keskittamisaste) kysyttiin sahkoisella kyselylomakkeella. Tieto
koulutusasteesta keréattiin neliluokkaisena ja analysoitiin luokiteltuna muuttujana kayt-
taen vertailuluokkana ylinta koulutusastetta. Kotitalouden kuukausittaisia bruttotuloja
kysyttiin seitsenluokkaisella asteikolla. Tulot suhteutettiin perhekokoon jakamalla luo-
kan keskipistetta vastaava arvo kotitalouden jasenmaaran nelidjuurella (OECD) ja luo-
kiteltiin sen jalkeen viiteen luokkaan. Kotitalouden tulot analysoitiin luokiteltuna muuttu-
jana kayttaen vertailuluokkana ylinta tuloluokkaa. Asuinkunnan kaupungistumisaste
maaritettiin postinumerotiedon perusteella (Tilastokeskus 2018). Kaupungistumisaste
analysoitiin luokiteltuna muuttujana kayttden vertailuluokkana kaupunkimaisia kuntia.
Kotitalouteen kuuluvien lasten lukumaara analysoitiin jatkuvana muuttujana.

4.1.3 Tilastolliset menetelmat

Koulutuksen, tulojen, lasten lukumaaran ja asuinkunnan kaupungistumisasteen yh-
teyksia epaterveellisten elintarvikkeiden ostoihin analysoitiin logistisella regressiomal-
lilla. Tarkastelimme epaterveellisten elintarvikkeiden ostoja yhteensa seka tarkeimpia
yksittaisia elintarvikeryhmia erikseen. Vastemuuttujana kaytettiin kuulumista ylimpaan
neljdnnekseen tarkasteltavan elintarvikkeen suhteellisissa ostoissa (osuus kaikista
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ruokaostoksista). Ylintad neljannesta vastaava elintarvikkeen prosenttiosuus osuus kai-
kista ruokaostoista on ilmoitettu kullekin elintarvikkeelle tulostaulukossa. Analyysit va-
kioitiin itse arvioidulla keskittdmisasteella ja ne tehtiin seka tarkastelemalla yhta selit-
tavaa muuttujaa kerrallaan etta sisallyttamalla kaikki selittdvat muuttujat yhta aikaa
malliin. Aineiston kasittely ja tilastolliset analyysit tehtiin IBM SPSS Statistics 27 -oh-
jelmalla. Kuvat tuotettiin Microsoft Excel -ohjelmalla.

4.2 Ravitsemusprofilointi ja epaterveellisen

elintarvikkeen maarittely

Aineiston muodostivat 72 esimerkkielintarviketta, jotka valikoitiin edustamaan edelli-
sessa osatutkimuksessa tunnistettuja suomalaisten lapsiperheiden usein ostamia
epaterveellisid elintarvikkeita. Kustakin tuoteryhmasta valittiin suomalaisiin ravitse-
mussuosituksiin perustuvin kriteerein yksi epaterveelliseksi maaritelty elintarvike ja
sille kaksi terveellisempaa vaihtoehtoa (Taulukko 8). Toinen terveellisemmista vaihto-
ehdoista valittiin mahdollisuuksien mukaan silla perusteella, ettd sille oli mydnnetty
Sydanmerkki.

Taulukko 8. Kriteerit elintarvikkeiden luokitteluun epaterveellisiin ja terveellisempiin vaihtoeh-
toihin

Kategoria Kriteerit

Epaterveellinen  Tuote on tyypillinen esimerkki kyseisen tuoteryhman

vaihtoehto epaterveellisimmista vaihtoehdoista perustuen niiden ravintoaineiden
maaraan, jotka ovat terveellisyyden kannalta keskeisia juuri
kyseisesséa tuoteryhmassé (esim. tyydyttyneen rasvan ja sokerin
maara jogurteissa).

Terveellisempi  Tuote on ravitsemukselliselta laadultaan epaterveellista verrokkiaan

vaihtoehto 1 parempi perustuen kyseisen tuoteryhman kannalta olennaisten
ravintoaineiden maaraan. Tuote ei kuitenkaan aivan tayta kyseisen
tuoteryhman tuotteille asetettuja ravintoainekohtaisia Sydanmerkin
kriteereita.

Terveellisempi  Tuote on saanut Sydanmerkin.
vaihtoehto 2

Kaytimme vertailussa kolmea profilointimallia. WHOEuro-malli on kehitetty markki-
noinnin kieltdmisen ja rajaamisen tydkaluksi (WHO 2015). Se kieltaa taysin tiettyjen

87



epaterveellisten ruokien markkinoinnin lapsille. Muita elintarvikkeita arvioidaan verra-
ten ravintosisalt6a tuoteryhmakonhtaisiin raja-arvoihin, jotka on asetettu terveyden kan-
nalta epaedullisille ravintoaineille (taulukko 9).

Taulukko 9. WHO:n asettamat rajat tuotteille, joiden markkinointi on sallittu lapsille pitoisuuden
jaadessa raja-arvon alle. Maara on ilmaistu grammaa/100 grammaa.

Tyydyttynyt Lisitty | Sckerittomat
Tuoteryhma Rasva | YYOYWMWH | gokerit Y| makeutus- | Suola
rasva sokeri .
aineet
Suolaiset 0 0.1
naposteltavat
Maitojuomat 2,5 0 0
Muut juomat 0 0
Murot 10 15 1,6
Jogurtit ja muut
hapanmaitotuotteet 25 20 10 02
Prosessoitu liha 20 1,7
Kastikkeet ja dipit 10 0 1

Tasta taulukosta on jatetty pois ne WHO:n tuoteluokissa olevat tuoteryhmat, joihin kuuluvia tuot-
teita ei ole taman tutkimuksen aineistossa (esim. juustot).

Nutri-Score pisteyttaa elintarvikkeen antaen sille seka positiivisia ettd negatiivisia pis-
teitd. Positiivisia pisteita Nutri-Score antaa hedelmien, vihannesten ja pahkindiden
osuudesta seka kuidun ja proteiinin maarasta sadassa grammassa. Negatiivisia pis-
teita Nutri-Score antaa kokonaisenergian, sokerin, tyydyttyneen rasvan ja natriumin
maarasta sadassa grammassa. Negatiivisista pisteistd vahennetaan positiiviset pis-
teet kuvan 8 mukaisesti. Liikennevalosymbolin varin seka kirjaintunnuksen maarittaa
lopullinen pistemaara, joka voi vaihdella valilla -15 (terveellisin tuote) ja 40 (epater-
veellisin tuote).
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VALTIONEUVOSTON SELVITYS- JA TUTKIMUSTOIMINNAN JULKAISUSARJA 2021:57

Kuvio 8.

Nutri-Scoren pisteytyskaava (Julia & Hercberg 2017).

1. ATTRIBUTION OF POINTS, BASED ON THE CONTENT OF NUTRIENTS AND OTHER ELEMENTS PER 100 G OF A FOOD/

BEVERAGE
- Specific cut-offs: Specific
Points A beverages cut-offs:
fats
Points | Energy Sugars Energy  Sugars | Saturated | Saturated  Sodium
(kJ) () (kJ) (@) fat (g) fat/lipids  (mg)
(%)
0 =335 <45 =0 <0 <1 <10 =90
1 >335 >4.5 <30 L1 >1 <16 =90
2 > 670 9 <60 <3 >2 <22 > 180
3 =1005 | =135 | <90 =45 >3 <28 >270
4 >1340  >18 <120 <6 >4 <34 > 360
5 >1675 | =225 | =150 <75 =5 <40 =450
6 =2010  >27 =180 =8 >6 <46 > 540
7 >2345 | =31 =210 <105 | =7 <52 > 630
8 »2680 =36 <240 212 =8 <58 =720
9 = 3015 =40 =270 =13.5 =0 =64 =810
10 =3350 | =45 =210 >135 =10 =64 > 900
0-10  0-10  0-10  ©0-10 0-10(c) 0-10(c)  0-10(d)

(a) (b) (a) (b)

Total Points A = (a)  (b) + (c) + (d) [0-40]
~ = .
2. FINAL SCORE: P “‘\_‘\
-15TO 40 POINTS v il ~
Points A =11 Points A< 11
or for cheese
Fruit and vegetables Fruit and vegetables
points = § points < 5
| |
hd b v
Final score =
Final score = Bty A~ fibee poliin Final score =
Points A = Points C + fruit and vegetables Points A - Points C
points)

Specific
cut-offs: Points C
beverages
Points Fruit, Fruit, Fibre  Protein
vegetables  vegetables (g) (g)
(%) (%)
0 =40 <40 <07 <16
1 > 40 - >07 | >16
2 > 60 >40 >14  >32
3 - - >21  >48
4 = =60 >28 >64
5 >80 = >35 >80
6 2 = = 5
? ~* e e L
8 = = .
° . - . .
10 - >80 - -
0-5(a) 0-10 (a) 0-5 0-5(c)
(b)

Total Points € = (a) + (b) + (c) [0-15]

3. ATTRIBUTION OF COLOURS

Foods (points) | Beverages (points)

Minto -1 Water Dark green

0ta2 Minto 1 Light green

31010 2tod Yellow

1Mto18 6t09 Light orange

19 to max 10 to max Dark orange
NUTRI-SCORE

Dark green: highest quality Dark orange: lowest quality

EPELI-tutkimushanketta varten kehitettiin suomalaisiin ravitsemussuosituksiin perus-
tuva ravitsemusprofilointimalli, Findex. Findexiin valittiin ravintoaineita, joiden maarat
ilmoitetaan vahimmaiskriteerit tayttavissa suomalaisissa pakkausselosteissa (EU ase-
tus N:o 1169/2011). Ravintoaineet jaettiin ravitsemuksen laadun kannalta positiivisiin

(+) ja negatiivisiin (-):

e proteiini (+)
e  Kkuitu (+)

o tyydyttymaton rasva (+)

e sokeri(-)

o tyydyttynyt rasva (-)

e suola (-)

e kokonaisenergian maara (-)
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Ravintoaineen maara suhteutettiin Findexissd suomalaisissa ravitsemussuosituksissa
esitettyihin paivittaisiin saantisuosituksiin. Vertailuarvona kaytettiin Euroopan parla-
mentin ja Euroopan neuvoston asetuksen nro 1169/2011 artiklan 32 kohdan 5 mukai-
sesti (EU asetus N:o 1169/2011) aikuisen keskimaaraista suositeltua paivittaistad 2000
kcal energiansaannin suositusta (taulukko 10), jota kdytetdén energiansaannin vertai-
luarvona myo6s suomalaisissa pakkausmerkinnodissa.

Taulukko 10. Suomalaisiin ravitsemussuosituksiin perustuvat saantisuositukset eri ravintoai-
neille suhteutettuna 2000 kcal péivittiiseen energiansaannin suositukseen.

Ravintoaine Grammaalvuorokausi: Ravintoaineen saanti grammoina
madariteltyna vastaamaan ravitsemussuositusta

Proteiini > 10% 50 g*
Tyydyttynyt rasva <10% 22,2 g
':'goy/fyttymaton rasva > 333 g*
Sokeri < 15% 75g*
Suola<5g 5¢
Kuitu>25¢g 25¢
Energia 2000 kcal

*Maarat perustuvat aikuisen (2000 kcal) paivittdiseen saantisuositukseen.

Pistemaara profiloitavalle elintarvikkeelle laskettiin kayttden seuraavaa kaavaa: (Posi-
tiivinen indeksi PI - Negatiivinen indeksi NI) x100, jossa:

e Pl = (Prot/DR'%+P/MUFA/DR"%+Kuitu/DR1%) /3
e NI= (Energia/DR?%+Sokeri/DR'%+SFA/DR'%+Suola/DR"%) /4
(DR'= Daily recommendation, DR?= Daily Reference)

Pistemaara voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Mita pienempi arvo, sita hei-
kompi on kyseisen tuotteen ravitsemuksellinen arvo ja mitd suuremman arvon profiloi-
tava tuote saa, sitd parempi sen ravitsemuksellinen laatu on. Negatiivinen arvo ei au-
tomaattisesti kuitenkaan tarkoita epaterveellista tuotetta tai positiivinen arvo terveel-
listd tuotetta.

Findex-mallin kehittamistydssa testattiin kolmea eri laskentakaavaa: ravitsemukselli-
nen laatu 100 grammassa, ravitsemuksellinen laatu 100 kcal:issa ja ravitsemukselli-
nen laatu tyypillisessd annoskoossa, mutta tulokset on raportoitu perustuen massaan,
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koska tama vastaa kaytossa olevia pakkausmerkint6ja. Findexia testattiin myés kaa-
valla, jossa positiiviseen indeksiin ei laskettu mukaan proteiinia. Kriteerina ravintoai-
neen sisallyttdmiselle ravitsemusprofilointiin on pidetty sitd, etta ravintoaine on kriitti-
nen kyseisen vaeston ravitsemuksessa (Drewnovski & Fulgoni 2008). Suomalaisten
proteiinin saannissa ei kuitenkaan FinRavinto 2017 -tutkimuksen mukaan ole puutetta
vaan suuri osa vaestdsta saa suosituksiin ndhden runsaasti proteiinia ravinnostaan
(Valsta ym. 2018). Yhteenveto profilointimalleista on esitetty taulukossa 11.

Taulukko 11. Yhteenveto tutkimuksessa kaytetyisté ravitsemusprofilointimalleista

WHOEuro Nutri-Score Findex
Ruokaryhméjako: ruokaryhma- juomille ja rasvoille kaikille ruokaryhmille
samat rajat kaikille/  kohtaiset rajat* omat kaavat, muille sama laskentakaava
ruokaryhmékohtaiset ruoille samat
rajat
Vertailumaara: 100 ¢ 100 ¢ 100 ¢
100 g/ (testattu myds per
100 keal/ 100 kcal ja annos)
annos
Perustana raja-arvot raja-arvot pisteet - perustuen
raja-arvot/pisteet suomalaisten
ravitsemussuositusten
paivittaiseen
saantisuosituksiin
suhteutettuna 2000
kcal péivittdiseen
energiansaantiin.
Mukaan valitut Positiiviset: proteiini, Positiiviset: proteiini,
ravintoaineet kuitu, hedelmien, kuitu, tyydyttymaton
marjojen ja rasva
vihannesten osuus Negatiiviset:
Negatiiviset: kokonaisenergia,
kokonaisenergia, tyydyttynyt rasva,
sokeri, tyydyttynyt sokeri, suola

rasva, suola

* Osa ruokaryhmista tulkitaan sellaisiksi, joiden kohdalla lapsiin kohdistuvan markkinoinnin pitaisi
aina olla kielletty.

Profiloinnin jalkeen eri mallien mukaisia tuloksia verrattiin taulukon 1 kategorioihin
seka toisiinsa kayttaen SPSS 26 tilasto-ohjelmaa
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4.3  Havainnointitutkimus sosiaalisessa
mediassa ja elintarvikepakkauksissa

4.3.1 Netnografinen menetelma

Tassa osatutkimuksessa hyddynnettiin laadullisia havainnointimenetelmia. Sosiaalista
mediaa havainnoitiin hyddyntamalla netnografista tutkimusmenetelmaa (Kozinets
2020). Netnografialla tarkoitetaan internet- ja online-ymparistdssa havainnoimista ja
siina korostuu erityisesti tulkitseva lahestymistapa. Talldin huomiota kiinnitetaan erityi-
sesti vuorovaikutuksen ja sisaltdjen sisaltamiin sosiaalisiin ja kulttuurisiin merkityksiin,
ei niinkaan esimerkiksi sisaltdjen kvantitatiiviseen laskemiseen tai mallintamiseen (Ko-
zinets 2020). Tutkimuksessa noudatettiin huolellisesti menetelman kayttdon liittyvia
ohjeita ja periaatteita. Netnografia sisaltaa useita vaiheita, joissa tutkijat ensin tutustu-
vat havainnoitavaan ilmiéon, jonka jalkeen tehdaan valintoja siita, mita kanavia ja si-
saltdja kannattaa havainnoida mahdollisimman rikkaan aineiston hankkimiseksi. Toi-
sin kuin tilastollisissa menetelmissa, valintoja tehddan harkinnanvaraiseen otantaan
(engl. purposeful sampling) nojautuen. EPELI-hankkeen osalta valittiin havainnoita-
vaksi julkisesti kaytdssa olevia kanavia, joita erityisesti nuoret kayttavat seka joita pys-
tyy myos retrospektiivisesti tarkastelemaan, eli joihin arkistoituu aineistoa pysyvasti.
Tasta syysta esimerkiksi Snapchat ja WhatsApp jatettiin havainnoinnin ulkopuolelle.
Hyddynnetyn menetelman rajoitteena on se, ettd sen avulla ei pystyta tarkastelemaan
lasten ja nuorten todellista altistumista markkinoinnille (esimerkiksi kohdennettua mai-
nontaa). Taman vuoksi jatkossa tarvitaan myos muita menetelmia digitaalisen markki-
nointiympariston tutkimiseksi.

Havainnoitaviksi sosiaalisen median kanaviksi valikoituivat Instagram, YouTube ja
TikTok. YouTube ja Instagram olivat suosituimmat sosiaalisen median kanavat nuor-
ten keskuudessa vuonna 2019 heti pikaviestisovellus WhatsAppin jalkeen (SoMe ja
Nuoret 2019 — katsaus nuorten sosiaalisen median kaytosta 2019), kun taas TikTok-
sovelluksesta on tullut yksi maailman ladatuimmista sosiaalisen median palveluista, ja
se on saavuttanut my6s suomalaisnuorten suosion (Statista 2021).

Tutkimusaineisto kerattiin ajalla 8/2020-2/2021, ja julkaisut sijoittuvat vuoden 2019 lo-
pusta helmikuuhun 2021. Netnografinen havainnointi aloitettiin tutustumalla hakusa-
nojen (kuten “kaupallinen yhteisty®” ja “mainos”) avulla valittujen kanavien sisaltadmiin
elintarvikkeisiin liittyviin vaikuttajamarkkinointikampanjoihin ja -sisaltéihin. Tarkastelun
ulkopuolelle néin ollen jai ei-suomenkielinen sisaltd, jota nuoret toki voivat myoés sosi-
aalista mediaa kayttdessaan kohdata.

92



Vaikuttajamarkkinointikampanijoita haettiin myds suoraan epaterveellisia elintarvik-
keita edustavien elintarvikebrandien seka lasten ja nuorten keskuudessa suosittujen
sosiaalisen median vaikuttajien omien sosiaalisen median profiilien kautta. Myohem-
massa vaiheessa huomio kohdistettiin erityisesti yritysten omilla kanavilla julkaistuihin
sisaltéihin. Keratty aineisto koostuu kuvista ja videoista, seka niihin kiinnitetyista teks-
tiosioista. Lisaksi aineistonluonnin yhteydessa pidettiin havainnointipaivakirjaa ja ai-
neistosta alustavasti esiin tulleista teemoista pidettiin tutkijatiimin kesken yhteisia pa-
lavereja. Havainnointiaineisto valikoitui kahdella perusteella. Ensinndkin mainostetta-
van tuotteen tuli olla sellainen, joka yleisesti mielletaan epaterveelliseksi ravintosisal-
tonsa perusteella. Tallaisia ovat esimerkiksi paljon sokeria, rasvaa ja suolaa sisaltavat
tuotteet. Apuna kaytettiin myds EPELI-hankkeen alustavia tuloksia koskien runsaasti
sokeria, suolaa ja rasvaa sisaltavia tuoteryhmia, joita lapsiperheisiin ostettiin paljon.
Nain ollen sosiaalisessa mediassa esiintyvaa lapsille ja/tai nuorille kohdistuvaa epa-
terveellisten elintarvikkeiden markkinointia tunnistettiin olevan ainakin sokeroitujen li-
monadien ja mehujen, sipsien, erilaisten maitotuotteiden kuten vanukkaiden ja jaate-
I6n, keksien, energiajuomien ja makeisten osalta.

Toiseksi mainossisalldsta oli tunnistettava, etta se tavalla tai toisella oli suunnattu lap-
sille ja/tai nuorille. Piirteet, joilla julkaisujen, kuten kuvien ja videoiden, tunnistettiin
kohdistuvan lapsiin ja nuoriin, ovat osoitettu aiemmissa tutkimuksissa, joissa on tut-
kittu ja tunnistettu niitd markkinoinnin keinoja, joilla lapsiin ja nuoriin vedotaan markki-
nointiviestinnassa. Tallaisia ovat esimerkiksi suositut julkisuuden hahmot ja teini-ikai-
set mallit (Federal Trade Commission 2008 2012; Harris ym. 2011; Interagency Wor-
king Group on Food Marketing to Children 2011), jotka tdsséa tapauksessa voivat olla
my0s kuvissa esiintyvia nuoria henkil6ita, teinihuumori (Potvin Kent ym. 2014), teini-
musiikki ja muut teineja kiinnostavat teemat, kuten vaikkapa muoti ja vaatteet (Vande-
vijvere ym. 2017), animaatiohahmot, teinien kayttdma kieli (Federal Trade Commis-
sion 2008), teineja kiinnostavat kontekstit, kuten kouluymparisto ja harrastukset
(Théodore ym. 2017) sekd hauskuus, joka voi liittyad esimerkiksi mainostetun tuotteen
ulkonakoon, kuten leikkisiin muotoihin, vareihin ja makuihin (Kent ym. 2011). Lisaksi
merkittdva markkinoinnin keino, jolla markkinointiviestintda voidaan katsoa kohden-
nettavan lapsille ja nuorille, on sen median valinta, minka kautta markkinointiviestia
valitetaan (Federal Trade Commission 2008, 2012; Harris ym. 2011). Koska tiede-
taan, etta lapset ja erityisesti nuoret viettavat merkittdvan osan ajastaan sosiaalisessa
mediassa, voidaan sosiaalisen median kanavien olevan mediavalintana jo yksi pe-
ruste sille, etta tietty markkinointiviesti on haluttu kohdistaa lapsille ja nuorille.

Taulukko 12 kuvaa kerattyja aineistohavaintoja sen osalta, kuinka monta havaintoa
mistakin sosiaalisen median kanavassa on keratty. Lisaksi taulukkoon on eritelty se,
kuinka moni julkaisuista on yritysten omissa kanavissa julkaistu, ja kuinka moni ha-
vainnoista on vaikuttajien julkaisemia, kaupallisessa yhteistydssa tehtyja julkaisuja.
Havainnointiaineiston lukumaaristd on huomattavissa se, etta yritykset hyddyntavat
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melko paljon lasten ja nuorten suosimia vaikuttajia markkinointiviestinnassaan, silla
yritysten oma siséaltoé esimerkiksi TikTokissa ja YouTubessa oli vahaistd. Taman takia
myds naissa kanavissa aineiston analysointi yritysten omien kanavien osalta jai vahai-
semmaksi kuin vaikuttajien kanavien osalta.

Taulukko 12. Netnografisen havainnointiaineiston lukumaarét eri sosiaalisen median kanavissa

Sosiaalisen Vaikuttajien Yritysten Analysoidut julkaisut
median kanava julkaisut julkaisut kanavalla yhteensa
Instagram 38 46 84

TikTok 31 6 37
YouTube 21 - 21
Yhteensa 90 52 142

Havaintoaineistoa oli kerddmassa kaksi tutkijaa: vaitdskirjatutkija KTM Ines Kaivonen
seka tutkimusapulaisena toiminut KTK Roosa Luukkonen. Havainnoista otettiin kuva-
kaappauksia, ja niiden tekstit, kuten kuvatekstit ja videoiden kuvaustekstit kopioitiin
talteen. Kaikki havainnot kerattiin samaan Excel-taulukkoon, jossa aineiston analyysi
aloitettiin heti, kun aineistoa kerattiin. Talla tavalla aineistoa analysoitiin kaksi kertaa:
kumpikin tutkija kavi systemaattisesti kaikki julkaisut Iapi, ja esitti omat huomionsa jul-
kaisuista. Taman jalkeen toinen tutkija siirsi aineiston viela Atlas.ti-ohjelmaan, joka on
tarkoitettu laadullisen aineiston analyysitydskentelyyn, ja joka helpottaa analyysin ja-
sentamista. Ohjelmaan siirrettyja kuvakaappauksia ja niihin liitettyja teksteja koodattiin
kuvaavilla termeilla, kuten “vaikuttaja kehuu tuotetta”, “tuote osana jokapaivaista ruo-
kavaliota” tai “tuote esitetdan hyvana valipalavaihtoehtona”. Talla tavalla aineisto ana-
lysoitiin vield kolmannen kerran. Samalla saatiin selkea kuva siita, millaisia piirteita
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa esiintyy.

4.3.2 Pakkausten havainnointi

Netnografisen havainnoinnin lisdksi havainnoitiin lapsille ja nuorille kohdistettuja tuo-
tepakkauksia vahittaiskaupoissa. Tutkijat havainnoivat erikokoisissa ja eri yritysten
(Kesko, S-ryhma3 ja Lidl) omistamissa ruokakaupoissa epaterveellisten elintarvikkei-
den ja juomien tuotepakkauksia niiden tuoteryhmien sisalla, jotka oli asiakasetukortti-
aineiston mukaan todettu suosituimmiksi perheissa, joissa on lapsia ja alaikaisid nuo-
ria. Havainnoinnin ensimmaisessa vaiheessa havainnointia tehtiin seka S- ja K-ryh-
man kaupoissa etta Lidlissa. Lapsille kohdistetuista tuotteista otettiin valokuvia (122
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kpl) aineiston analysointia varten ja havainnoitsijat tekivat huomioistaan muistiinpa-
noja. Havainnoinnin seuraavassa vaiheessa hyédynnettiin S- ja K-ryhman ruoan verk-
kokauppoja, joissa niin ikdan keskityttiin LoCard-aineiston kéytdssa korostuneisiin
tuoteryhmiin ja havainnointi suoritettiin etana. Viimeinen havainnointi paivittaistavara-
kaupassa tehtiin yhdessa kolmen tutkijan kesken, ja tdman havainnointikerran tavoit-
teena oli vield kerran kayda lapi eri tuoteryhmia ja niiden tuotepakkauksia. Talla ha-
vainnointikerralla tuotteista otettiin yhteensa 45 kuvaa. Varsinaisten havainnointikerto-
jen lisaksi tutkijat ovat ottaneet valokuvia ja kirjanneet muistiinpanoja myds tavan-
omaisilla kauppareissuillaan huomatessaan jonkin kiinnostavan pakkauksen.

Havainnointiaineiston kerdamista ja analysointia ohjasi abduktiivinen, eli teoriasidon-
nainen, lahestymistapa, jossa aiheeseen liittyvalla esiymmarrykselld on merkittava
rooli. Nain ollen huomiota kiinnitettiin erityisesti niihin pakkauselementteihin, joita
aiemmissa tutkimuksissa on nostettu esiin lasten huomion kiinnittajina. Naiden jo
aiemmassa tutkimuksessa esiin nostettujen elementtien esiintymista tarkasteltiin lap-
siperheissa suosituissa tuoteryhmissa. Lahes naista kaikista 10ytyi tuotteita, joiden
pakkausten voidaan olettaa kiinnostavan lapsia. Ainoastaan tuoteryhmassa “makka-
rat, nakit ja leikkeleet” ei tunnistettu tuotteita, joiden pakkauksissa olisi korostuneet
lapsille suunnatut elementit. Havainnoinnissa huomiota kiinnitettiin myos siihen, etta
lapsia kiinnostavien elementtien lisdksi pakkauksissa oli lisaksi niin ikdan tuotteen ra-
vintosisaltoéon ja sailyvyyteen liittyvia vaittamia/tietoja.

4.4 Haastattelututkimus sidosryhmien
nakemyksista

Elintarvikkeisiin liittyvaa markkinointia tarkasteltiin vanhempien, nuorten, elintarvikeyri-
tysten sekd muiden keskeisten sidosryhmien, kuten alalla toimivien liittojen nakokul-
mista. Tutkimme laadullisin menetelmin, kuinka nama aiheeseen keskeisesti kytkeyty-
vat tahot kokevat elintarvikemarkkinoinnin ja sen vaikutukset. Tarkastelun kohteena
olivat kokemukset yleisella tasolla, eri markkinointikanavat, seka eettinen nakékulma
aiheeseen. Lisaksi tarkasteltiin eri tahojen suhtautumista mahdollisiin rajoituksiin liit-
tyen alaikaisiin kohdistuvaan elintarvikemarkkinointiin. Taméan osatutkimuksen toteu-
tukseen osallistui Tampereen yliopiston tutkimusryhma; tenure track -professori Elina
Narvanen, vaitdskirjatutkija KTM Ines Kaivonen, vaitoskirjatutkija KTM Ulla-Maija Suti-
nen ja tutkimusapulainen KTK Roosa Luukkonen.

Aineistonkeruu toteutettiin haastattelujen avulla. Haastattelut voidaan nahda erityisen
hyvana tutkimusmenetelmana, kun halutaan saada selville ihmisten kokemuksia ja
nakemyksia aiheesta, joka liittyy heidan arkeensa. Vanhempien ja nuorten kokemuk-
sia tutkittiin fokusryhmahaastatteluin ja yritysten seka muiden sidosryhmien edustajien
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kohdalla kaytettiin yksildhaastatteluita. Vanhempien fokusryhmahaastatteluita toteu-
tettiin yhteensa viisi kappaletta, ja niihin osallistui yhteensa 18 haastateltavaa. Myds
nuorten fokusryhmahaastatteluita toteutettiin viisi, ja niihin osallistui yhteensa 14
haastateltavaa. Nuorten iat vaihtelivat 12 ja 17 ikdvuoden valilla.

Yrityshaastatteluita toteutettiin viisi kappaletta. Haastatellut yritykset edustivat kaikki
laajalti tunnettuja elintarvikebrandeja, jotka edustivat mm. EPELI-hankkeessa tunnis-
tettuja tuoteryhmia, joissa epaterveellisia elintarvikkeita esiintyy, ja joita kulutetaan eri-
tyisesti lapsiperheissa. Yrityshaastatteluihin olisi lisdksi toivottu myos pikaruokaketjua,
mutta sellaista ei pyynnoista huolimatta saatu mukaan tutkimukseen. Muiden sidos-
ryhmien haastatteluita toteutettiin kaksi kappaletta. Tutkimuksen kannalta muiksi
oleellisiksi sidosryhmiksi valikoituivat Elintarviketeollisuusliitto sekad Marketing Finland.
Molemmat liitoista ovat vahvasti kytkdksissa tutkittavaan aiheeseen, ensimmainen eri-
tyisesti elintarvikealaan ja jalkimmainen markkinointiin yleisesti painottuen.

Haastattelujen suunnittelu aloitettiin syyskuussa 2020, jolloin tavoitteena oli saada
haastattelut jarjestettya kasvokkain. COVID-19-pandemian aiheuttaman tartuntatilan-
teen ja rajoitusten vuoksi suunnitelmia kuitenkin muutettiin, ja haastattelut paatettiin
toteuttaa turvallisesti etdymparistdssa kayttden Teams- ja Zoom-videopuhelusovelluk-
sia. Haastattelujen siirtdminen etaymparistdéon otettiin vastaan mahdollisuutena laa-
jentaa haastateltavien maantieteellistd asuinpaikkaa ja haastateltavia saatiinkin rekry-
toitua eri puolelta Suomea. Haastattelut toteutettiin marraskuun 2020 ja maaliskuun
2021 valisena aikana. Kaikki haastattelut tallennettiin osallistujien luvalla, ja tallenteet
litteroitiin. Yrityshaastattelut toteutettiin yksil6- tai parihaastatteluna hyédyntaen etuka-
teen laadittua kysymysrunkoa ja muut haastattelut fokusryhmakeskusteluina.

Mukana vanhempien haastatteluita toteuttamassa oli Tampereen yliopiston markki-
noinnin maisteriopiskelija, ja pro gradu -tutkielmaansa aiheesta haastatteluiden ai-
kana tehnyt Helene Koivunen. Nuorten haastatteluita mukana oli puolestaan toteutta-
massa kandidaattivaiheen opiskelija Anna Ryhanen, joka teki kandidaatin tutkiel-
maansa nuorten kasityksista epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista sosiaa-
lisessa mediassa. Opiskelijat my®s auttoivat haastateltavien rekrytoinnissa. Ennen
kaikkia haastatteluita jokaiselle haastateltavalle I&hetettiin informointilomake koskien
haastattelutallenteiden kayttamista osana tutkimusaineistoa, ja jokaisen haastatelta-
valta pyydettiin lupa haastattelun kayttdmiseen tutkimusaineistona. Nuorten kanssa
toteutettujen fokusryhmahaastatteluiden kohdalla alle 15-vuotiaiden vanhempia pyy-
dettiin antamaan lupa nuoren osallistumiseen haastatteluun, seka tutkimushaastatte-
lun kayttdmiseen tutkimusaineistona. 15 vuotta tayttdneiden vanhempia informoitiin
heitakin alaikaisen lapsen osallistumisesta tutkimushaastatteluun, mutta 15 vuotta
tayttdneet nuoret antoivat itse lupansa haastattelutallenteiden kayttamiseen tutkimus-
aineistona.
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Fokusryhmahaastattelu tutkimusmenetelmana on tapa kuunnella ihmisia ja oppia
heiltd (Morgan 1997). Fokusryhmahaastatteluiden nahtiin olevan sopiva tutkimusme-
netelma tutkittaessa vanhempien ja nuorten kasityksia ja ajatuksia alaikaisiin kohdis-
tuvaan elintarvikemarkkinointiin liittyen, silla erityisesti voitiin olettaa, etta erityisesti
monia vanhempia voisi kiinnostaa keskustella alaikaisiin kohdistuvasta elintarvike-
markkinoinnista ja sen eettisyydesta ja nykytilasta. Tama seikka onkin Morganin
(1997: 10) mukaan tarkea toteutettaessa fokusryhmahaastatteluita, silla on tutkimuk-
sen edun mukaista, ettd myds haastateltavat kokevat keskusteltavan aiheen mielen-
kiintoiseksi. Myds nuorten kohdalla fokusryhmahaastatteluiden nahtiin herattavan
mielenkiintoa siita syysta, ettd nuoret kdyttavat runsaasti sosiaalista mediaa vapaa-
ajallaan, ja heilla tdman takia voisi olla nakemyksia tutkittavaan aiheeseen.

Kaikkien haastatteluiden suunnittelu toteutettiin EPELI-hankkeen Tampereen yliopis-
ton tutkimusryhmassa, minka jalkeen luonnokset haastattelurungoista lahetettiin kom-
mentoitavaksi tutkimushankkeen ohjausryhmalle. Sek& vanhemmille ettd nuorille to-
teutetut ensimmaiset fokusryhmahaastattelut toimivat niin sanottuna pilottihaastatte-
luina, jotka kuitenkin myds analysoitiin osana aineistoa. Pilottihaastatteluiden perus-
teella todettiin, etta toteutettaessa fokusryhmahaastatteluita etdymparistéssa, kannat-
taa yhdessa haastattelussa olla korkeintaan viisi haastateltavaa, sillda puheenvuorojen
jakautuminen virtuaalisissa etaymparistoissa ei toteudu valttamatta yhta luontevasti ja
sujuvasti kuin kasvotusten. Nain ollen kuhunkin fokusryhmahaastatteluun rekrytoitiin
3-5 haastateltavaa kerrallaan.

Fokusryhmahaastattelut noudattivat pitkalti laadittuja haastattelurunkoja, mutta kes-
kustelu pidettiin avoimina myo6s haastattelurungon ulkopuolisille aiheille, mikali ne
nousivat fokusryhmiin osallistuneiden puheissa esiin. Jokainen haastattelu muotoutui
nain ollen omanlaisekseen, vaikka keskustelun paateemat pysyivatkin samoina. Fo-
kusryhmahaastatteluissa tutkijoiden tehtavana oli toimia ikdan kuin keskustelun fasili-
taattorina, joka pitda keskustelun tiettyjen raamien sisalla, antaa tilaa haastateltavien
nakemyksille ja toisinaan kysyy tarkentavia kysymyksia joko koko haastatteluryhmalle
tai yksittaisille osallistujille. Haastattelutilanteesta pyrittiin saamaan mahdollisimman
rento. Haastattelijat pitivat haastatteluissa kamerat paalla ja myos osallistujia pyydet-
tiin niin tekemaan, jotta osallistujat nakisivat toisensa ja vuorovaikutuksesta tulisi mo-
niulotteisempaa. Haastatteluissa hyddynnettiin myos virikemateriaalia keskustelun
ohessa. Osallistujille naytettiin etayhteyden kautta esimerkiksi joitain esimerkkeja so-
siaalisen median elintarvikemainoksista seka tuotepakkauksista. Virikemateriaalien
kayttd toimi haastatteluissa hyvin keskustelun herattajana.

Fokusryhmahaastattelut soveltuivat varsin hyvin osatutkimuksen tavoitteeseen selvit-
tda vanhempien ja nuorten kasityksia epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoin-
nista lapsille. Menetelman heikkoutena yksilohaastatteluihin verrattuna voidaan pitaa
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sitd, ettd osallistujat eivat valttdmatta rohkene jakaa kaikkia ajatuksiaan ryhman kes-
ken. Nain ollen menetelma ei valttdmatta sovi erityisen arkaluontoisten aiheiden tutki-
miseen. Taman tutkimuksen aihe nayttaytyi kuitenkin sellaisena, ettd osallistujien oli
helppo jakaa erilaisiakin ajatuksia aiheeseen liittyen. Toinen fokusryhméahaastattelun
haaste on se, etta yksittaiset, puheliaimmat osallistujat saattavat ohjata keskustelua
vahvasti tiettyyn suuntaan, kun taas toiset osallistujat saattavat jddda mielipiteineen
mieluummin taka-alalle. Taméa seikka otettiin myds tdman tutkimuksen haastatteluissa
huomioon, ja haastattelijat pyrkivat pitdmaan keskustelun avoinna monenlaisille aja-
tuksille kysyen esimerkiksi hiljaisemmilta osallistujilta heidan ajatuksiaan. Taman tutki-
muksen fokusryhmahaastatteluja tehdessa huomattiin esimerkiksi, ettd keskustelun-
avaukset ja keskustelun osapuolet saattoivat vaikuttaa ohjaavasti siihen, millaisia na-
koékulmia aiheesta nousi, tai minka savyisena keskustelu eteni. Jos esimerkiksi kes-
kustelu avattiin jyrkalla mielipiteelld, saattoi tuo mielipide varittda aiheesta kaytavaa
muutakin keskustelua. Jos taas keskustelu avattiin pohdiskelevasti ja siten, etta asiaa
tarkasteltiin useista nakokulmista, esittivat muutkin haastateltavat pohdintojaan moni-
puolisesti aiheesta.

Fokusryhmahaastattelujen litterointien analysoinnissa hyddynnettiin analyysitapana
fenomenografiaa, jonka avulla selvitetaan sita, kuinka tietty ilmioé koetaan tai kasite-
taan (Feldon & Tofel-Grehl 2018; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Stolz
2020). Tavoitteena ei siis ole selittda tai maaritella itse ilmiéta, vaan ennemmin luoda
ymmarrysta siitd, miten kyseinen ilmié kasitetdan. Tassa tapauksessa tutkimuksessa
keskityttiin siis erikseen vanhempien seka nuorten kasityksiin lapsiin ja nuoriin kohdis-
tuvasta epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista. Fenomenografinen analyysi-
menetelma on luonteeltaan aineistovetoinen ja tassakin tapauksessa haastatteluai-
neisto oli I1dhtdkohtana tutkimuksen tuloksille ja sité pyrittiin mahdollisimman aidosti
“kuuntelemaan”. Huomionarvoista toki on, etta tutkijalla on usein jo aiemman tutki-
mustiedon valossa ennakkoajatuksia tutkittavasta ilmiosta, joten taysin puhdas aineis-
tolahtdinen toteutus on harvoin mahdollista. Analyysi lahti liikkeelle syvallisesta aineis-
toon tutustumisesta. Tdman jalkeen aineistoa alettiin koodata eri kasitteiden alle, joi-
den avulla aineiston hahmotus helpottui. Analyysissa tavoitteena oli tunnistaa osallis-
tujien erilaiset kasitykset ja jokainen esitetty kasitysteema koettiin merkityksellisena.
Vaikka aineistoa siis koodattiin, huomiota ei kiinnitetty eri koodien lukumaarille (eli tie-
tyn késityksen esiintymiselld keskustelussa). Yritysten ja liittojen haastatteluaineistoja
ei puolestaan koodattu systemaattisesti, vaan nakemyksia vedettiin yhteen vapaa-
muotoisemmin lukemalla litteroituja haastatteluja 1api ja tunnistamalla erilaisia néke-
myksia seka referoimalla niita loppuraportin tekstissa.
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4.5 Nykysaantelyn ja saantelyvaihtoehtojen
analyysi

EPELIssa selvitettiin myds sdantelyn nykytilaa juridiikan nakdkulmasta, arvioitiin uu-
den saantelyn tarvetta ja esitettiin sdantelyvaihtoehtoja. Oikeustieteessa julkisen ja
yksityisen sdantelyn kokonaisuutta tulkitaan ja analysoidaan. Kehittdmisehdotukset
perustuvat siihen, ettd oikeusjarjestelman yksittaisten osien tulee toteuttaa yleisia oi-
keusperiaatteita, ja oikeusjarjestelman tulee olla koherentti. EPELI-hankkeen konteks-
tissa tarkeita oikeuslahteitd ovat ihnmisoikeussopimukset, perustuslaki seka EU:n ja
Suomen markkinointilainsaadanté. Oikeuslahteet sitovat valtiota ja kansalaisia, ja niita
tulkitaan tuomioistuimissa. YK:n Lapsen oikeuksien sopimuksen on EPELI-hank-
keessa todettu velvoittavan Suomea puuttumaan epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinointiin. KKV:n linjaus tarkentaa lainsdadannossa asetettuja vaatimuksia. Se ei
ole laintasoinen 1ahde, mutta silti tdrkea osa julkista sdantelya.

Yritysten itsesadantely on luonteeltaan taysin erilaista kuin lainsdadantd. Itsesaantely

rakentuu markkinoilla, ja silla on omat sitoutumis- ja valvontamekanisminsa. Sen voi-
daan silti odottaa edistdvan oikeusjarjestelman perusperiaatteiden toteutumista. Siksi
olemme esittaneet kehittdmisehdotuksia myos itsesadantelyyn.
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Liitteet

Liite 1. Epaterveellisten elintarvikkeiden osuudet ruokaostosten kokonaispainosta sen
mukaan, kuuluuko perheeseen alle 7-vuotiaita (A) ja/tai 7-17-vuotiaita (B) lapsia.

A. Keskimaarainen osuus ruokaostosten painosta
perheissa joissa alle 7 v lapsia

00 05 10 15 20 25 30 35 40

Maustetut jogurtit

Sokeroidut limut

Sokeroidut mehut

Muut sokeroidut juomat
Makkarat, nakit ja makkaraleikkeleet
Makeiset ja purukumi
Jaatelot

Jalkiruoat

Vanukkaat ja valipalat
Suolaiset naposteltavat
Sokeri ja muut makeuttajat
Suklaa

Energiajuomat

Keksit ja korput

Sinappi ja ketsuppi
Sokeroidut murot ja myslit
Kakut, wienerit, muffinsit ym.

Hillot ja marmeladit

Pullat, marjapiirakat

Suolaiset keksit

Sokeroitu kaakao

Sokeroidut hedelmat, marjat ja pahkinat

Epaterveellisten
elintarvikkeiden osuus
yhteensa 25,3 %

B. Keskimaarainen osuus ruokaostosten painosta
perheissa joissa 7-17 v lapsia

00 05 10 15 20 25 30 35 40

Maustetut jogurtit

Sokeroidut limut

Sokeroidut mehut

Muut sokeroidut juomat
Makkarat, nakit ja makkaraleikkeleet
Makeiset ja purukumi
Jaatelot

Suolaiset naposteltavat
Jalkiruoat

Sokeri ja muut makeuttajat
Vanukkaat ja valipalat
Suklaa

Keksit ja korput

Sokeroidut murot ja myslit
Kakut, wienerit, muffinsit ym.
Sinappi ja ketsuppi
Energiajuomat

Hillot ja marmeladit

Pullat, marjapiirakat
Sokeroitu kaakao

Suolaiset keksit

Sokeroidut hedelmat, marjat ja pahkinat

Epaterveellisten
elintarvikkeiden osuus
yhteensa 26,6 %
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Liite 2. Erot epéaterveellisten elintarvikkeiden osuuksissa lapsiperheissa ja asiakasetukor-
tin haltijan ian, sukupuolen ja koulutuksen mukaan kaltaistetuissa talouksissa,
joissa ei alle 18-vuotiaita lapsia.

Prosenttiosuus ruokaostojen rahasummasta:
erotus lapsiperheiden ja kaltaistettujen lapsettomien
talouksien valilla

-03-02-01 0 0102 03 04 05 06 0,7

Maustetut jogurtit, viilit ja rahkat
Makeiset ja purukumi
Sokeroidut murot ja myslit
Sokeroidut mehut

Makkarat, nakit ja makkaraleikkeleet
Keksit ja korput

Jalkiruoat

Hillot ja marmeladit

Sinappi ja ketsuppi

Sokeroitu kaakao

Sokeroidut limut

Jaatelot

Suolaiset keksit

Vanukkaat ja valipalat

Sokeri ja muut makeuttajat
Sokeroidut hedelméat, marjat ja pahkinat
Suklaa

Pullat, marjapiirakat

Suolaiset naposteltavat

Muut sokeroidut juomat

Kakut, wienerit, muffinsit ym.

Energiajuomat
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Liite 3. Epaterveellisten elintarvikkeiden osuudet ruokaostosten rahasummasta koulutus-
tason mukaan

A. Keskimaarainen prosenttiosuus ruokaostosten
rahasummasta, < keskiasteen koulutus

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

Makeiset ja purukumi
Makkarat, nakit ja makkaraleikkeleet
Maustetut jogurtit, viilit ja rahkat
Suklaa

Jaatelot

Suolaiset naposteltavat
Sokeroidut limut

Sokeroidut mehut

Kakut, wienerit, muffinsit ym.
Keksit ja korput

Vanukkaat ja valipalat

Muut sokeroidut juomat
Sokeroidut murot ja myslit
Energiajuomat

Jalkiruoat

Sinappi ja ketsuppi

Pullat, marjapiirakat

Hillot ja marmeladit

Sokeri ja muut makeuttajat
Suolaiset keksit

Sokeroitu kaakao

Sokeroidut hedelmat, marjat ja pahkinat

B. Keskimaarainen prosenttiosuus ruokaostosten
rahasummasta, 2 alemman korkeakouluasteen koulutus

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

Makeiset ja purukumi
Maustetut jogurtit, viilit ja rahkat
Makkarat, nakit ja makkaraleikkeleet
Jaatelot

Suklaa

Suolaiset naposteltavat

Keksit ja korput

Sokeroidut mehut

Kakut, wienerit, muffinsit ym.
Sokeroidut murot ja myslit
Sokeroidut limut

Muut sokeroidut juomat
Vanukkaat ja valipalat
Jalkiruoat

Hillot ja marmeladit

Sinappi ja ketsuppi

Sokeri ja muut makeuttajat
Pullat, marjapiirakat

Suolaiset keksit

Energiajuomat

Sokeroitu kaakao

Sokeroidut hedelmat, marjat ja pahkinat
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Liite 4. Sosioekonomisten tekijéiden yhteydet elintarvikeryhmien ostoihin S-ryhmén asiakasetukorttiaineistossa. !

Vastemuuttujana makeisten ja purukumin osuus euromaaraisista kokonaisostoista > 5 % vuoden 2018 aikana (n=11705)

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Selittdva muuttuja Yhden selittdvan muuttujan malliz  Monen selittdvdan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

1,48 (1,15-1,91)

1,14 (0,87-1,51)

Keskiaste

1,51 (1,35-1,68)

1,31 (1,16-1,48)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

1,33 (1,19-1,48)

1,24 (1,10-1,40)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus 1 (vertailu) 1 (vertailu)
Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 1,83 (1,47-2,28) 1,46 (1,15-1,84)
1000-1999 1,59 (1,38-1,82) 1,30 (1,11-1,51)
2000-2999 1,38 (1,19-1,59) 1,17 (1,01-1,37)
3000-3999 1,22 (1,05-1,41) 1,13 (0,97-1,31)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten lkm:n lisdantyessa yhdelld)

1,25 (1.20-1,30)

1,22 (1,17-1,28)
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Vetosuhde (95% luottamusvali)

Selittava muuttuja Yhden selittavan muuttujan malliz  Monen selittdvan muuttujan malli
Kuntatyyppi

Kaupunkimainen 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Taajaan asuttu 1,07 (0,95-1,21) 1,00 (0,88-1,13)

Maaseutumainen 1,29 (1,12-1,48) 1,13 (0,98-1,31)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla
2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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B. Vastemuuttujana maustettujen jogurttien, viilien ja rahkojen osuus euroméaaraisista kokonaisostoista > 4 % vuoden 2018 aikana (n=11705)

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Selittdva muuttuja Yhden selittdvan muuttujan malliz  Monen selittdvan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

1,07 (0,84-1,37)

1,08 (0,83-1,41)

Keskiaste

0,98 (0,88-1,09)

0,95 (0,85-1,07)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

1,06 (0,96-1,18)

1,04 (0,93-1,16)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 1,07 (0,86-1,33) 1,07 (0,85-1,34)
1000-1999 1,01 (0,88-1,15) 0,99 (0,86-1,14)
2000-2999 1,00 (0,88-1,14) 0,98 (0,85-1,13)
3000-3999 1,00 (0,87-1,14) 0,99 (0,86-1,13)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten Ikm:n lisaantyessa yhdella)

1,04 (1.00-1,08)

1,03 (0,99-1,08)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,16 (1.03-1,30)

1,14 (1,01-1,28)

Maaseutumainen

1,12 (0,97-1,28)

1,12 (0,97-1,29)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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C. Vastemuuttujana makkaran osuus euroméaaraisista kokonaisostoista > 3,7 % vuoden 2018 aikana (n=11705)

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Selittdva muuttuja Yhden selittdvan muuttujan malliz  Monen selittdvan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

3,53 (2,79-4,47)

3,38 (2,60-4,38)

Keskiaste

2,69 (2,39-3,02)

2,51 (2,20-2,87)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

1,83 (1,62-2,07)

1,79 (1,57-2,04)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 1,96 (1,57-2,45) 1,04 (0,81-1,32)
1000-1999 1,76 (1,53-2,03) 1,01 (0,87-1,19)
2000-2999 1,63 (1,41-1,89) 1,09 (0,93-1,28)
3000-3999 1,22 (1,05-1,42) 0,96 (0,82-1,12)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten Ikm:n lisdantyessa yhdella)

1,08 (1.04-1,13)

1,04 (1,00-1,08)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,81 (1.62-2,03)

1,67 (1,50-1,90)

Maaseutumainen

2,21 (1,94-2,52)

1,92 (1,67-2,20)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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D. Vastemuuttujana sokeroidun mehun osuus euromaaraisista kokonaisostoista > 1,6 % vuoden 2018 aikana (n=11705) "

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Selittdva muuttuja Yhden selittdvan muuttujan malliz  Monen selittdvan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

1,63 (1,27-2,07)

1,46 (1,12-1,90)

Keskiaste

1,51 (1,36-1,69)

1,37 (1,21-1,54)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

1,19 (1,07-1,34)

1,12 (0,99-1,26)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus 1 (vertailu) 1 (vertailu)
Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 1,62 (1,30-2,03) 1,26 (1,00-1,60)
1000-1999 1,52 (1,32-1,75) 1,23 (1,06-1,44)
2000-2999 1,42 (1,24-1,64) 1,23 (1,06-1,43)
3000-3999 1,20 (1,04-1,38) 1,10 (0,95-1,28)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten Ikm:n lisaantyessa yhdella)

1,11 (1.07-1,16)

1,08 (1,04-1,13)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,24 (1,10-1,39)

1,17 (1,04-1,32)

Maaseutumainen

1,35 (1,18-1,55)

1,18 (1,02-1,37)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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E. Vastemuuttujana virvoitusjuomien osuus euromaaraisista kokonaisostoista > 1,4 % vuoden 2018 aikana (n=11705) ".

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Selittdva muuttuja Yhden selittdvan muuttujan malliz  Monen selittdvan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

3,60 (2,85-4,54)

3,43 (2,66-4,42)

Keskiaste

2,47 (2,21-2,77)

2,37 (2,09-2,69)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

1,50 (1,33-1,69)

1,48 (1,30-1,67)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 1,81 (1,46-2,25) 0,98 (0,78-1,24)
1000-1999 1,49 (1,30-1,71) 0,93 (0,80-1,08)
2000-2999 1,33 (1,16-1,54) 0,95 (0,82-1,12)
3000-3999 1,13 (0,98-1,31) 0,94 (0,81-1,09)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten Ikm:n lisdantyessa yhdella)

1,07 (1.02-1,11)

1,05 (1,00-1,09)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,28 (1,14-1,44)

1,19 (1,06-1,35)

Maaseutumainen

1,43 (1,24-1,63)

1,22 (1,06-1,41)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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F . Vastemuuttujana jaatelon osuus euromaaraisistd kokonaisostoista > 2,8 % vuoden 2018 aikana (n=11705). "

Selittava muuttuja

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Yhden selittdvan muuttujan malli2

Monen selittdvan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

1,24 (0,97-1,59)

1,16 (0,88-1,51)

Keskiaste

1,11 (1,00-1,23)

1,06 (0,94-1,20)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

0,92 (0,83-1,03)

0,89 (0,79-1,01)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus 1 (vertailu) 1 (vertailu)
Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 1,42 (1,14-1,77) 1,22 (0,97-1,55)
1000-1999 1,14 (0,99-1,31) 1,03 (0,89-1,20)
2000-2999 1,11 (0,97-1,28) 1,04 (0,90-1,21)
3000-3999 1,06 (0,92-1,22) 1,04 (0,90-1,20)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten Ikm:n lisdantyessa yhdella)

1,13 (1,09-1,18)

1,12 (1,08-1,17)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,03 (0,91-1,16)

1,00 (0,88-1,13)

Maaseutumainen

1,39 (1,21-1,59)

1,30 (1,12-1,50)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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G. Vastemuuttujana suklaan osuus euromaaraisista kokonaisostoista > 2,7 % vuoden 2018 aikana (n=11705) '

Selittdva muuttuja

Yhden selittdvan muuttujan malli

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Monen selittdvan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

1,71 (1,35-2,17)

1,16 (0,90-1,51)

Keskiaste

1,41 (1,27-1,57)

1,13 (1,00-1,28)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

1,09 (0,98-1,22)

0,98 (0,87-1,11)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus 1 (vertailu) 1 (vertailu)
Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 2,64 (2,14-3,26) 2,34 (1,86-2,93)
1000-1999 1,73 (1,50-1,98) 1,57 (1,35-1,83)
2000-2999 1,38 (1,19-1,59) 1,29 (1,11-1,50)
3000-3999 1,27 (1,10-1,47) 1,24 (1,07-1,44)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten lkm:n lisdantyessa yhdelld)

1,09 (1,05-1,13)

1,05 (1,01-1,09)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,09 (0,96-1,22)

1,02 (0,90-1,16)

Maaseutumainen

1,40 (1,22-1,60)

1,25 (1,08-1,44)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2 Vakioitu itse arvioidulla keskittadmisasteella (S-ryhmé&n osuus kotitalouden ruokaostoista)
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H. Vastemuuttujana suolaisten naposteltavien osuus euromaaraisista kokonaisostoista > 2,1 % vuoden 2018 aikana (n=11705) ".

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Selittdva muuttuja Yhden selittdvan muuttujan malliz  Monen selittdvan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

2,23 (1,75-2,84)

1,67 (1,28-2,17)

Keskiaste

1,86 (1,66-2,07)

1,57 (1,39-1,78)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

1,30 (1,16-1,46)

1,19 (1,05-1,35)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 2,18 (1,75-2,71) 1,59 (1,25-2,00)
1000-1999 1,86 (1,62-2,14) 1,44 (1,23-1,68)
2000-2999 1,39 (1,20-1,60) 1,16 (0,99-1,35)
3000-3999 1,23 (1,06-1,43) 1,12 (0,96-1,30)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten Ikm:n lisdantyessa yhdella)

1,09 (1,05-1,13)

1,07 (1,03-1,11)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,27 (1,13-1,43)

1,18 (1,04-1,34)

Maaseutumainen

1,22 (1,06-1,41)

1,08 (0,93-1,25)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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I. Vastemuuttujana keksien ja korppujen osuus euromaaraisista kokonaisostoista > 1,6 % vuoden 2018 aikana (n=11705) "

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Selittdva muuttuja Yhden selittdvan muuttujan malliz  Monen selittdvan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

0,72 (0,55-0,94)

0,59 (0,44-0,79)

Keskiaste

0,79 (0,71-0,87)

0,68 (0,60-0,77)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

0,83 (0,75-0,93)

0,78 (0,70-0,87)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 1,15 (0,92-1,43) 1,38 (1,08-1,75)
1000-1999 1,13 (0,98-1,29) 1,29 (1,11-1,49)
2000-2999 1,09 (0,95-1,25) 1,20 (1,03-1,38)
3000-3999 0,98 (0,85-1,33) 1,04 (0,91-1,21)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten Ikm:n lisdantyessa yhdella)

1,15 (1,11-1,20)

1,12 (1,07-1,17)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,07 (0,94-1,20)

1,04 (0,92-1,19)

Maaseutumainen

1,20 (1,04-1,38)

1,21 (1,05-1,40)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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J. Vastemuuttujana vanukkaiden ja vélipalojen osuus euroméaaraisista kokonaisostoista > 1,0 % vuoden 2018 aikana (n=11705) "

Vetosuhde (95% luottamusvali)

Selittdava muuttuja Yhden selittdvan muuttujan malliz  Monen selittdvan muuttujan malli

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

2,43 (1,92-3,07)

2,17 (1,68-2,80)

Keskiaste

1,75 (1,57-1,96)

1,58 (1,39-1,78)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

1,54 (1,38-1,73)

1,48 (1,31-1,66)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 1,62 (1,30-2,02) 1,19 (0,94-1,51)
1000-1999 1,64 (1,43-1,89) 1,30 (1,12-1,51)
2000-2999 1,46 (1,26-1,68) 1,22 (1,05-1,42)
3000-3999 1,24 (1,07-1,43) 1,10 (0,95-1,28)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Lasten lukumaara (muutos lasten Ikm:n lisdantyessa yhdella)

1,02 (0,98-1,06)

1,00 (0,96-1,04)

Kuntatyyppi

Kaupunkimainen

1 (vertailu)

1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,06 (0,94-1,19)

1,03 (0,91-1,17)

Maaseutumainen

1,11 (0,96-1,27)

1,01 (0,88-1,17)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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Liite 5. Taustamuuttujien yhteydet epéterveellisten elintarvikkeiden ostoihin S-ryhman asiakaskorttiaineiston lapsiperheissé (n=8693) ja kaltaistetuissa lapsetto-
missa talouksissa' (n=8693) . Vastemuuttujana epaterveellisten elintarvikkeiden osuus euromaaréisista kokonaisostoista > 30 % vuoden 2018 aikana.

Vetosuhde (95% luottamusvali)?

Selittdva muuttuja Perheessa alle 18-vuotiaita lapsia Perheessa ei alle 18-vuotiaita lapsia

Koulutusaste

Perusaste tai vahemman

2,59 (1,96-3,42)

2,22 (1,66-2,97)

Keskiaste

1,94 (1,67-2,24)

1,67 (1,43-1,96)

Alin korkea-aste tai alempi korkeakouluaste

1,35 (1,16-1,57)

1,30 (1,11-1,52)

Ylempi korkeakouluaste tai tutkijakoulutus 1 (vertailu) 1 (vertailu)
Kotitalouden tulot skaalattuna perhekoon mukaan

<1000 2,20 (1,70-2,86) 1,95 (1,61-2,37)
1000-1999 1,60 (1,34-1,92) 1,52 (1,20-1,87)
2000-2999 1,33 (1,11-1,59) 1,39 (1,18-1,63)
3000-3999 1,17 (0,98-1,40) 1,14 (0,96-1,35)
24000 1 (vertailu) 1 (vertailu)
Kuntatyyppi

Kaupunkimainen 1 (vertailu) 1 (vertailu)

Taajaan asuttu

1,31 (1,14-1,51)

1,14 (0,95-1,37)

Maaseutumainen

1,58 (1,35-1,85)

1,11 (0,91-1,36)

T Analysoitu logistisella regressiomallilla

2Vakioitu itse arvioidulla keskittamisasteella (S-ryhmén osuus kotitalouden ruokaostoista)
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Liite 6. Erot eri laskentatapojen valilld Findex-ravitsemusprofilointimallilla laskettuna
Tuotekategoria Epaterveellisen vaihtoehdon Terveellisempien vaihtoehtojen
ravitsemuksellinen laatu heikoin: ravitsemuksellinen laatu paras:
100 g 100 kcal annos 100 g 100 kcal annos
Maustetut jogurtit, juotavat jogurtit ja viilit X X
Makeutetut juomat X X
Makkarat, nakit ja leikkeleet X *
Makeiset ja suklaa X X
Jaatelot X *
Vanukkaat ja jalkiruoat X *
Keksit ja pullat X X
Suolaiset naposteltavat X X X X
Valipalat X X X
Sokeroidut murot X X
Ketsupit, sinapit ja hillot x (hillot ja sinapit) X (ketsupit) *
Hampurilaisravintoloiden ruoat X -

Referenssituotteet

*ei selkeita eroja

127




tietokayttoon.fi

ISBN PDF 978-952-383-170-4
ISSN PDF 2342-6799




	Epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja nuorille – Tilanne Suomessa ja pelisääntöjä markkinoinnin säätelyyn
	Kuvailulehti
	Presentationsblad
	Description sheet
	Sisältö
	1 Johdanto
	2 Johtopäätökset ja suositukset
	2.1 Markkinoinnin sääntelyä tarvitaan alaikäisten oikeuksien turvaamiseksi
	2.2 Uutta sääntelyä tarvitaan suojaamaan erityisesti 13–17-vuotiaita
	2.3 Sääntelyä on tehostettava monella rintamalla
	2.3.1 Itsesääntelyn soveltamisalaa tulisi laajentaa
	2.3.2 Kuluttaja-asiamiehen linjaus on uusittava
	2.3.3 Lainvalmistelu markkinoinnin rajoittamiseksi on käynnistettävä

	2.4 Ravitsemusprofilointi epäterveellisen elintarvikkeen määrittelyssä
	2.4.1 Ensimmäinen vaihe: Muokattu WHOEuro malli markkinoinnin rajoittamiseksi
	2.4.2 Toinen vaihe: Profilointimalli laajaan terveyspoliittiseen käyttöön

	2.5 Markkinointirajoituksia seurataan altistumista ja ruoankäyttöä tutkimalla

	3 EPELI-hankkeen osatutkimusten tulokset
	3.1 Epäterveellisten elintarvikkeiden ostot suomalaisissa lapsiperheissä
	3.1.1 Lähtökohtana epäterveellisen elintarvikkeen määritelmä ravitsemussuosituksissa
	3.1.2 Kolmen kärki: makeiset, sokeroidut maitovalmisteet ja makkarat
	3.1.3 Koulutus, tulot ja lapsiluku määrittivät epäterveellisten elintarvikkeiden ostoja

	3.2 Miten epäterveellinen elintarvike määritellään ja tunnistetaan?
	3.2.1 Tarkastelussa kolme eri profilointimallia
	3.2.2 Hankkeessa kehitetty Findex-malli hyvä lähtökohta jatkokehittämiselle

	3.3 Epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja nuorille Suomessa
	3.3.1 Lapset ja nuoret kohtaavat elintarvikemainontaa ensisijaisesti internetin välityksellä
	3.3.2 Elintarvikkeiden markkinointiviestinnän sisällöt ja audiovisuaaliset keinot sosiaalisessa mediassa
	3.3.3 Epäterveellisten elintarvikkeiden pakkaukset

	3.4 Vanhempien, nuorten sekä elintarvike- ja markkinointialan organisaatioiden käsityksiä epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista alaikäisille
	3.4.1 Vanhempien käsitykset vaihtelevat kriittisistä positiivisiin
	3.4.2 Mainonta sosiaalisessa mediassa on nuorten arkipäivää
	3.4.3 Yritykset ja liitot painottavat itsesääntelyn vaikuttavuutta

	3.5 Epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin sääntelyn nykytila
	3.5.1 Lapsen oikeuksien sopimus ja YK:n kannanotot
	3.5.2 Tilanne EU:ssa ja EU:n jäsenmaissa
	3.5.3 Suomen nykyinen lainsäädäntö ja kuluttaja-asiamiehen linjaus
	3.5.4 Yritysten itsesääntely


	4 Osatutkimusten menetelmät
	4.1 Epäterveellisten elintarvikkeiden ostot
	4.1.1 Tutkimusaineisto
	4.1.2 Muuttujat
	4.1.3 Tilastolliset menetelmät

	4.2 Ravitsemusprofilointi ja epäterveellisen elintarvikkeen määrittely
	4.3 Havainnointitutkimus sosiaalisessa mediassa ja elintarvikepakkauksissa
	4.3.1 Netnografinen menetelmä
	4.3.2 Pakkausten havainnointi

	4.4 Haastattelututkimus sidosryhmien näkemyksistä
	4.5 Nykysääntelyn ja sääntelyvaihtoehtojen analyysi

	Lähteet
	Liitteet


<<

  /ASCII85EncodePages false

  /AllowPSXObjects false

  /AllowTransparency false

  /AlwaysEmbed [

    true

  ]

  /AntiAliasColorImages false

  /AntiAliasGrayImages false

  /AntiAliasMonoImages false

  /AutoFilterColorImages true

  /AutoFilterGrayImages true

  /AutoPositionEPSFiles true

  /AutoRotatePages /All

  /Binding /Left

  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)

  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)

  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)

  /CannotEmbedFontPolicy /Warning

  /CheckCompliance [

    /None

  ]

  /ColorACSImageDict <<

    /HSamples [

      1

      1

      1

      1

    ]

    /QFactor 0.40000

    /VSamples [

      1

      1

      1

      1

    ]

  >>

  /ColorConversionStrategy /sRGB

  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG

  /ColorImageDepth -1

  /ColorImageDict <<

    /HSamples [

      1

      1

      1

      1

    ]

    /QFactor 0.15000

    /VSamples [

      1

      1

      1

      1

    ]

  >>

  /ColorImageDownsampleThreshold 1.05000

  /ColorImageDownsampleType /Bicubic

  /ColorImageFilter /DCTEncode

  /ColorImageMinDownsampleDepth 1

  /ColorImageMinResolution 300

  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK

  /ColorImageResolution 200

  /ColorSettingsFile ()

  /CompatibilityLevel 1.4

  /CompressObjects /Tags

  /CompressPages true

  /ConvertImagesToIndexed true

  /CreateJDFFile false

  /CreateJobTicket false

  /CropColorImages false

  /CropGrayImages false

  /CropMonoImages false

  /DSCReportingLevel 0

  /DefaultRenderingIntent /Default

  /Description <<



  >>

  /DetectBlends true

  /DetectCurves 0

  /DoThumbnails false

  /DownsampleColorImages true

  /DownsampleGrayImages true

  /DownsampleMonoImages true

  /EmbedAllFonts true

  /EmbedJobOptions true

  /EmbedOpenType false

  /EmitDSCWarnings false

  /EncodeColorImages true

  /EncodeGrayImages true

  /EncodeMonoImages true

  /EndPage -1

  /GrayACSImageDict <<

    /HSamples [

      1

      1

      1

      1

    ]

    /QFactor 0.40000

    /VSamples [

      1

      1

      1

      1

    ]

  >>

  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG

  /GrayImageDepth -1

  /GrayImageDict <<

    /HSamples [

      1

      1

      1

      1

    ]

    /QFactor 0.15000

    /VSamples [

      1

      1

      1

      1

    ]

  >>

  /GrayImageDownsampleThreshold 1.05000

  /GrayImageDownsampleType /Bicubic

  /GrayImageFilter /DCTEncode

  /GrayImageMinDownsampleDepth 2

  /GrayImageMinResolution 300

  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK

  /GrayImageResolution 200

  /ImageMemory 1048576

  /JPEG2000ColorACSImageDict <<

    /Quality 30

    /TileHeight 256

    /TileWidth 256

  >>

  /JPEG2000ColorImageDict <<

    /Quality 30

    /TileHeight 256

    /TileWidth 256

  >>

  /JPEG2000GrayACSImageDict <<

    /Quality 30

    /TileHeight 256

    /TileWidth 256

  >>

  /JPEG2000GrayImageDict <<

    /Quality 30

    /TileHeight 256

    /TileWidth 256

  >>

  /LockDistillerParams false

  /MaxSubsetPct 100

  /MonoImageDepth -1

  /MonoImageDict <<

    /K -1

  >>

  /MonoImageDownsampleThreshold 1.01667

  /MonoImageDownsampleType /Bicubic

  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode

  /MonoImageMinResolution 1200

  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK

  /MonoImageResolution 600

  /Namespace [

    (Adobe)

    (Common)

    (1.0)

  ]

  /NeverEmbed [

    true

  ]

  /OPM 1

  /Optimize true

  /OtherNamespaces [

    <<

      /AsReaderSpreads false

      /CropImagesToFrames true

      /ErrorControl /WarnAndContinue

      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false

      /IncludeGuidesGrids false

      /IncludeNonPrinting false

      /IncludeSlug false

      /Namespace [

        (Adobe)

        (InDesign)

        (4.0)

      ]

      /OmitPlacedBitmaps false

      /OmitPlacedEPS false

      /OmitPlacedPDF false

      /SimulateOverprint /Legacy

    >>

    <<

      /AddBleedMarks false

      /AddColorBars false

      /AddCropMarks false

      /AddPageInfo false

      /AddRegMarks false

      /BleedOffset [

        0

        0

        0

        0

      ]

      /ConvertColors /ConvertToRGB

      /DestinationProfileName (Adobe RGB \0501998\051)

      /DestinationProfileSelector /UseName

      /Downsample16BitImages true

      /FlattenerPreset <<

        /PresetSelector /MediumResolution

      >>

      /FormElements false

      /GenerateStructure true

      /IncludeBookmarks true

      /IncludeHyperlinks true

      /IncludeInteractive true

      /IncludeLayers false

      /IncludeProfiles true

      /MarksOffset 6

      /MarksWeight 0.25000

      /MultimediaHandling /UseObjectSettings

      /Namespace [

        (Adobe)

        (CreativeSuite)

        (2.0)

      ]

      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA

      /PageMarksFile /RomanDefault

      /PreserveEditing true

      /UntaggedCMYKHandling /UseDocumentProfile

      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged

      /UseDocumentBleed false

    >>

    <<

      /AllowImageBreaks true

      /AllowTableBreaks true

      /ExpandPage false

      /HonorBaseURL true

      /HonorRolloverEffect false

      /IgnoreHTMLPageBreaks false

      /IncludeHeaderFooter false

      /MarginOffset [

        0

        0

        0

        0

      ]

      /MetadataAuthor ()

      /MetadataKeywords ()

      /MetadataSubject ()

      /MetadataTitle ()

      /MetricPageSize [

        0

        0

      ]

      /MetricUnit /inch

      /MobileCompatible 0

      /Namespace [

        (Adobe)

        (GoLive)

        (8.0)

      ]

      /OpenZoomToHTMLFontSize false

      /PageOrientation /Portrait

      /RemoveBackground false

      /ShrinkContent true

      /TreatColorsAs /MainMonitorColors

      /UseEmbeddedProfiles false

      /UseHTMLTitleAsMetadata true

    >>

  ]

  /PDFX1aCheck false

  /PDFX3Check false

  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [

    0

    0

    0

    0

  ]

  /PDFXCompliantPDFOnly false

  /PDFXNoTrimBoxError true

  /PDFXOutputCondition ()

  /PDFXOutputConditionIdentifier ()

  /PDFXOutputIntentProfile ()

  /PDFXRegistryName ()

  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true

  /PDFXTrapped /False

  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [

    0

    0

    0

    0

  ]

  /ParseDSCComments true

  /ParseDSCCommentsForDocInfo true

  /ParseICCProfilesInComments true

  /PassThroughJPEGImages true

  /PreserveCopyPage true

  /PreserveDICMYKValues true

  /PreserveEPSInfo true

  /PreserveFlatness false

  /PreserveHalftoneInfo false

  /PreserveOPIComments false

  /PreserveOverprintSettings true

  /StartPage 1

  /SubsetFonts true

  /TransferFunctionInfo /Apply

  /UCRandBGInfo /Preserve

  /UsePrologue false

  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)

>> setdistillerparams

<<

  /HWResolution [2400 2400]

  /PageSize [612.000 792.000]

>> setpagedevice





