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Lasten merkitys kuluttajina kasvaa jatkuvasti ja samalla heille kohdistetaan markkinointia koko ajan enemman.
Lapsille suunnatussa markkinoinnissa korostuvat erityisesti epaterveelliset elintarvikkeet. WHO ja THL ovat
molemmat todenneet lasten kasvavan ylipainon ongelmaksi ja epaterveellisten elintarvikkeiden mainonnalla
ja lasten ylipainolla on todettu olevan yhteys. Lapsille suunnattua markkinointia tapahtuu monessa kanavassa,
mutta erityisesti sosiaalisen median merkitys markkinointikanavana on kasvanut. Digitaalisen markkinoinnin
lisdantyminen on lisdnnyt myos lapsille suunnatun markkinoinnin eettisid ongelmia, silla lasten kyky kasittaa
markkinointia on rajallinen. Digitaalinen markkinointi on yleensa luonteeltaan muuhun sisaltéon sulautuvaa
(esimerkiksi vaikuttajamarkkinointi) ja toisaalta kuluttajaa aktivoivaa (esimerkiksi mainospelit). Tama tekee sen
erottamisen muusta sisallosta viela hankalammaksi lapsille. Taman tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa
paremmin lapsille kohdistetun markkinoinnin etiikkaa ilmiéna ja eritella ja analysoida tarkemmin vanhempien
kasityksia lapsille suunnatun epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin etiikasta.

Etiikasta puhuttaessa tarkoitetaan yleensd henkilbn moraalisia kasityksia siitd, mikd on oikein ja mikad on
vaarin. Lapsille kohdistettua markkinointia on tutkittu paljon, etenkin epéaterveellisten elintarvikkeiden
mainonnan kautta, mutta markkinoinnin etiikan tutkimus on jaanyt vahemmalle. Lapsille kohdistetun
markkinoinnin etiikasta puhuttaessa nousee yleensa ensimmaiseksi esille lasten haavoittuvuus markkinoinnin
kohderyhmana. Keskustelua kayddan myos saatelyn ja yritysten vastuullisuuden ympaérillda. Tassa
tutkimuksessa lapsille kohdistettua markkinoinnin etiikkaa lahestytddn vanhempien nakdkulmasta ja
analysoidaan heidan kasityksiaan siitd. Lapsille suunnatun markkinoinnin etiikkaa kasitellddn muun muassa
lasten rajallisten kognitiivisten kykyjen, lasten oikeuksien sekd sen kautta, kenelle vastuu markkinoinnin
haitallisten vaikutusten torjumisesta kuuluu.

Tutkimus toteutettiin fokusryhmahaastatteluiden avulla ja aineisto analysoitiin fenomenografisesti luoden nelja
kasitysten kirjoa kuvaavaa kategoriaa. Tutkimus nojaa filosofialtaan sosiaaliseen konstruktionismiin, jonka
mukaan maailma nahdaan sosiaalisesti rakentuvana. Ryhmahaastattelu aineistonkeruumenetelmana auttaa
paasemaan kiinni myds tutkimusilmion sosiaaliseen luonteeseen. Haastatteluita toteutettiin viisi kappaletta ja
jokaiseen haastatteluun osallistui 3—5 vanhempaa. Litteroidut aineistot koodattiin ensin analyysin kategorioihin
ja sen jalkeen poimittiin vield kasityksia markkinoinnin haitallisten vaikutusten torjumisen vastuusta ja sen
jakautumisesta. Haastatteluiden perusteella tehdyt kategoriat olivat kriittinen, pessimistinen, neutraali ja
positiivinen. Naiden lisdksi haastatteluiden perusteella luotiin  kolmikenttd vastuun jakautumisesta
yhteiskunnan, yritysten ja vanhempien valilla. Nykyisen yksilokeskeisen maailmankuvan mukaan vanhemmat
korostivat vastauksissaan omaa vastuutaan, vaikka muidenkin tahojen toivottiin puuttuvan lapsille suunnattuun
markkinointiin.

Tutkimuksen avulla paastiin syvemmalle lapsille kohdistetun markkinoinnin etiikkaan ilmidna seka vanhempien
kasityksiin etiikasta. Tulokset myds avasivat kiinnostavia jatkotutkimusaiheita, kuten koetun etiikan ja aiotun
kayttaytymisen yhteyden tutkiminen tassd kontekstissa. Tutkimuksen tulokset antavat myods yrityksille
ajatuksia siihen, miten ne voisivat suunnitella lapsille suunnattua markkinointiaan eettisempaan ja
vastuullisempaan suuntaan. Tutkimus toteutettin osana valtioneuvoston kanslian rahoittamaa EPELI-
hanketta, jossa tutkittin epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia lapsille. Hankkeen tavoitteena oli
kartoittaa muun muassa tarvetta yhteiskunnalliselle saatelylle. Tulosten avulla on mahdollista myds pohtia sita,
millaista sdatelyd vanhemmat voisivat kaivata.
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1 JOHDANTO

1.1 Lapset ja nuoret epiterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin

kohteena

"Minkdlainen mainonta sitten ylipddnsd on eettistd tai minkd tahansa
ikdsille, ettd kuinka paljon mainos saa sitten sisdltdd epdtotuuksia tai ndin

pois pdin, ettd se on sitten paljon syvillisempi ja vaikeempi kysymys.’

-diti, lapsi 6 v

Guardianissa (2020) uutisoitiin taannoin, kuinka Iso-Britannia aikoo kieltdd roskaruuan
mainostamisen verkossa taistellakseen kasvavaa ylipaino-ongelmaa vastaan.
Yhdysvalloissa miérattiin vuonna 2016 yli 800 000 dollarin sakot neljélle suurelle
yritykselle, koska ne jdljittivét laittomasti lasten internetkéyttdytymistd kohdistaakseen
heille markkinointia tehokkaammin (Hudders 2017). Lapsille suunnattu markkinointi
kasvaa jatkuvasti, ollen koko ajan tehokkaampaa ja tapahtuen useammissa kanavissa.
Kaupalliset viestit sekoittuvat muun mediasisillon kanssa ja niitd on entistd vaikeampi

erottaa ei-kaupallisesta siséllosta.

Suomessa toteutettiin vuosina 2020-2021 valtioneuvoston kanslian rahoittama Epeli-
hanke (EPELI 2020), jonka tarkoituksena oli selvittdd, milld tavoin epéterveellisten
elintarvikkeiden markkinointia lapsille kannattaisi sdadelld sen negatiivisten vaikutusten
vélttdmiseksi. Lasten ja nuorten ylipaino on kasvava ongelma (THL 2020) ja erilaiset
epiterveelliset vilipalat ja naposteltavat kasvattavat suosiotaan. Lapsille ja nuorille myos
kohdistetaan yhd enemmén markkinointiviestintdé eri kanavissa. WHO:n raportin (2016)
mukaan epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointi on yhteydessé lasten ja nuorten
ylipainoon. Monessa maassa lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa epéterveellisten
elintarvikkeiden markkinointia rajoitetaan lainsdddédnndlld ja rajoituksilla (Newman &
Oates 2014). Suomessa on olemassa Kilpailu- ja kuluttajaviraston antamat linjaukset
lapsiin kohdistuvalle markkinoinnille, mutta virallisia sd&ddoksid ei ole (KKV 2004;
2015). Koska monet tutkimukset osoittavat lapsille kohdistetun epéterveellisten

elintarvikkeiden = markkinointiviestinndn  olevan  yhteydessd  ylipainoon, on



yhteiskunnallisestakin ndkokulmasta tirkedd tutkia aihetta (Tatlow-Golden & Garde
2020; An & Kang 2013; Newman & Oates 2014; Boyland & Halford 2012; Bakir & Vitell
2010).

Lasten rooli kuluttajina on kasvanut viime vuosikymmenten aikana merkittavésti, mika
osaltaan houkuttelee yrityksid suuntaamaan markkinointiviestintdd myds heihin (De Jans
ym. 2014; Gregan-Paxton & Roedder 1995; Hudders 2017; Wilson & Wood 2004).
Lapset ja nuoret altistuvat heille kohdistetulle markkinointiviestinndlle yhd enemmaén
internetin ja sosiaalisen median aikakautena (Hudders 2017). Markkinointia toteutetaan
yhd monimuotoisemmin, kun mainostajana voi olla vaikkapa Instagram-vaikuttaja tai
lasten keskuudessa suosittu YouTube-tdhti (De Jans ym. 2021). Suosittujen vaikuttajien
kulutuspéétokset vaikuttavat myos lasten omiin preferensseihin (Boyland & Halford
2013; Coates ym. 2019; De Jans ym. 2021; Eisenberg ym. 2005; Halford & Cappellini
2015; Thaichon & Quach 2015). Ala-asteikdisetkin saattavat tehdé kaupallisia yhteistoita

esimerkiksi sipsi- tai makeisvalmistajien kanssa.

Vanhemmat ovatkin enenevissd mdérin huolissaan lapsille suunnatusta markkinoinnista
(Hudson ym. 2008; Newman & Oates 2014). Lapsille suunnataan markkinointiviestintai
monin eri tavoin ja monissa eri kanavissa. Vanhemmat eivat vilttimattd edes ole tietoisia
kaikista eri markkinoinnin muodoista, joita lapsi kohtaa. Vanhemmat ovat yleensd
huolissaan televisiomainonnasta, mutta eivdt valttdiméttd osaa huolestua pelien ja
sosiaalisen median kautta tapahtuvasta mainonnasta (Newman & Oates 2014). Newmanin
ja Oatesin mukaan vanhempien sosiaalisiin medioihin ja peleihin liittyva huoli kohdistui
yleensd huoleen vékivallasta tai lapsille sopimattomasta sisdllostd. Markkinointi ei ole

ndissd alustoissa vanhempien suurin huolenaihe ja jdi ehkd helposti huomaamatta heilta.

McNeal (1999, 29) on tunnistanut lapsilla kolme erilaista roolia kuluttajana; 1) heiddn
oma kuluttamisensa, esimerkiksi viikkorahoilla, 2) heiddn vanhempiensa tai muiden
ldheisten aikuisten kautta pyytdmaélla ja ruinaamalla tapahtuva kuluttaminen ja 3) heiddn
roolinsa tulevaisuuden kuluttajina, minka takia markkinoijat panostavat aikaiseen
briandiuskollisuuteen. Mitd nuoremmasta lapsesta on kyse, sitd suurempi osa hidnen
kulutuksestaan tapahtuu vanhempien kautta. Téssd tutkimuksessa keskeisin lapsen
kuluttajarooli on toinen McNealin nimedmistd rooleista, eli vanhempien tai muiden

ldheisten kautta kuluttaminen.



Lasten hyvinvointiin vedoten voidaan tuotteita markkinoida myds aikuisille. Aysenin ja
Scottin (2010) mukaan vanhemmat saattavat ostaa syyllisyydentunteesta, paistikseen
helpommalla tai ihan siksi, ettd eivdt jaksa tai kerked wvertailla eri tuotteita.
Elintarvikkeista puhuttaessa moni vanhempi varmasti haluaa tehdd mahdollisimman
terveellisid valintoja lapsilleen. Jos kuitenkin pakkaukset mainostavat epérehellisid
terveysvdittdmid tai niitd koristavat sarjakuva- ja piirroshahmot vetoavat lapsiin,
vanhempi ei vilttimattd jaksa kayttda aikaa tuotteiden vertailuun tai uhmaikéisen kanssa

taisteluun.

Etiikasta puhuttaessa tarkoitetaan yleensd henkilon moraalisia kasityksié siitd, mikd on
oikein ja mikd on viirin. Esimerkiksi Bass ym. (1999) ovat mééritelleen yksilon etiikan
kisityksen seuraavalla tavalla: milld tasolla héin kokee tietyn kdiyttdytymisen moraalisesti
hyviksyttivdksi. Markkinoinnin etiikkaa tarkastellaan monesti sellaisten seikkojen
kautta, kuin petoksellisuus, esitysmuoto, moraali ja kohderyhmien mahdollinen
haavoittuvuus (Moraes & Michaelidou 2017). Lapsille kohdistettua markkinointia on
tutkittu jo kauan ja sen etiikasta on keskusteltu monella tasolla (Aysen & Scott 2010;
Nairn & Fine 2008). On jopa pohdittu, onko eettisesti oikein markkinoida tuotteita
lapsille, heiddn ollessa erityisen haavoittuva kohderyhmid (Bakir & Vitell 2010).
Vanhempien nédkokulmaa lapsille kohdistetun epéterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin etiikasta ei kuitenkaan ole tutkittu kovinkaan paljoa (Hudson ym. 2008;
Newman & Oates 2014). Vanhemmat ovat kuitenkin ne, joiden késissd lasten

kuluttaminen ja ruokailutottumukset pitkdén ovat.

Lapsille kohdistetun markkinoinnin etiikasta keskusteltaessa, nousee yleensé esille lasten
rajallinen kyky késitelld markkinointiviestintdd (An & Stern 2011; Brucks 1988; Nairn &
Fine 2008; Young 2003). Vasta noin 12-vuotiaana lapsi alkaa olla kognitiivisilta
kyvyiltddn tarpeeksi vanha ymmartddkseen hdneen kohdistettua markkinointia ja
tarkastellakseen sitd kriittisesti (An & Stern 2011; Brucks 1988; Hudders ym. 2017;
Moses & Baldwin 2005; Nairn & Fine 2008; Newman & Oates 2014; Young 2003).
Lisédksi esimerkiksi Mehta ym. (2014) ovat nostaneet esille, ettd jo lasten oikeuksien
nikokulmasta kyseessd on yhteiskunnallinen eettinen ongelma. He kokevat, ettd lasten
oikeuksien turvaamiseksi, myds yhteiskunnan tulisi ottaa vastuuta markkinoinnin

haitallisten vaikutusten torjumiseksi vanhempien lisdksi. Lapsille kohdistettua



markkinointia sdddelldinkin monissa maissa. Suomessa Kilpailu- ja kuluttajavirasto on
julkaissut linjaukset seké lapsille kohdistetusta markkinoinnista etté lapsille kohdistetusta
elintarvikemarkkinoinnista (KKV 2015; 2004). Niissd maééritelldédn, ettei lapsille saa

mainostaa epéeettisesti lasten haavoittuvuuden takia.

” Mainonta ei saa asettaa vanhempien pddtosvaltaa kyseenalaiseksi eikd se

’

saa antaa lapselle vddrdd kdsitystd hdanen toimivallastaan.’

“"Mainonnassa ei ole hyviksyttivdd vedota vanhempien kasvatusvastuuseen

syyllisyydentuntoa herdttamdlld.”

“"Mainonnassa ei saa myoskddn vedota lapsen tunteisiin kdyttamdlld hyviksi

lapsen kokemattomuutta ja herkkduskoisuutta.”

Edelld olevat lainaukset ovat esimerkkejd Kilpailu- ja kuluttajaviraston linjauksista
koskien epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointia lapsille. Lisdksi lapsille
suunnatussa mainonnassa ei saa olla vékivaltaa tai pelottavia elementtejé, eikd silld saa
houkutella huonoihin ruokailutottumuksiin. Linjauksilla vedotaan yrityksiin ja niiden
vastuuseen markkinointiviestintdd suunnitellessa. Suomen lainsdddédnndssd ei ole
saddetty lapsille kohdistetusta markkinoinnista tarkemmin, mutta kuluttajasuojalain
ensimmadisen pykaldn mukaan hyvin tavan vastainen markkinointi on kielletty. Lisdksi

toisessa pykéldssi on vield erikseen huomioitu alaikéiset markkinoinnin kohteena:

"Alaikdisille suunnattua tai alaikdiset yleisesti tavoittavaa markkinointia
pidetddn hyvin tavan vastaisena erityisesti, jos siind kdytetddn hyviksi
alaikdisen kokemattomuutta tai herkkduskoisuutta, jos se on omiaan
vaikuttamaan haitallisesti alaikdisen tasapainoiseen kehitykseen tai jos siind
pyritddn sivuuttamaan vanhempien mahdollisuus toimia tdysipainoisesti
lapsensa kasvattajina. Hyvdn tavan vastaisuutta arvioitaessa otetaan
huomioon markkinoinnin yleisesti tavoittamien alaikdisten ikd ja kehitystaso
sekd muut olosuhteet.”

-Kuluttajansuojalaki 2:2 §



Lapsille suunnatun elintarvikemarkkinoinnin etiikan tutkiminen tarjoaa myds yrityksille
hyodyllista tietoa siitd, kuinka ne voivat suunnitella omaa markkinointiaan. Vanhempien
késitysten ymmartdminen on olennainen tulokulma vanhempien hallitessa pitkélle sitd,
mitd he lapsilleen ostavat. Yrityksiltd toivotaankin yhd enemmén vastuullisuutta, eikd
maksimaalinen voiton tavoittelu ole endd ainoa agenda (Svensson ym. 2010, 342).
Vastuullisuutta ovat myods eettiset toimintatavat ja sitd kautta markkinointietiikka.
Ustjanauskaksen ym. (2010) tutkimuksessa kévi ilmi, ettd yhdysvaltalaiset vanhemmat
pitivdt lasten ravitsemuksen terveellisyyttd péddosin vanhempien vastuuna.
Yhteiskunnallisen sddtelyn lisdksi myds yrityksiltd toivottiin vastuullisempaa

markkinointiviestintia.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja toteutus

Tutkimuksen tavoitteena on ymmairtdd paremmin lapsille kohdistetun markkinoinnin
etilkkaa ilmiond. Vaikka lapsille suunnattua markkinointia on tutkittu runsaasti, on
etitkan tutkimus jainyt vihemmaille huomiolle tissd yhteydessd (Lee & Nguyen 2013;
2015). Ilmién parempi ymmairtdminen tarjoaa sekd yhteiskunnallisesti tdrkedi tietoa,
esimerkiksi mahdollisten rajoitteiden ja sdéntelyn tarpeesta, ettd yrityksille
mahdollisuuksia kehittdd markkinointiaan. Yhteiskunnallisesti lasten ja nuorten kasvava
ylipaino on ongelma (THL 2020), johon pitéisi puuttua jo kansanterveydellisistd syista.
Yhteiskunnan toivotaan myds eettisestd ndkdkulmasta huolehtivan lasten hyvinvoinnista
turvatakseen lasten oikeudet (Mehta ym. 2014; Noonan-Gunning 2019). Tutkimuksen
tulosten avulla yrityksetkin voivat pohtia oman lapsille suunnatun markkinointinsa
etitkkaa, silld vastuullisuuden ollessa kasvava trendi (Svensson ym. 2010), toivovat
kuluttajat myds yrityksiltd vastuullisempaa ja eettisempié toimintaa. [lmiotd 1dhestytidén
vanhempien nékokulmasta, joka on my6s vihan tutkittu tulokulma ilmiooén (Hudson ym.

2008; Newman & Oates 2014). Tutkimuskysymys on muotoiltu seuraavasti:

Millaisia kdsityksid vanhemmilla on lapsille kohdistetun epdterveellisten

elintarvikkeiden markkinoinnin etiikasta?

Tutkimuskysymyksen avulla halutaan pureutua syvemmélle lapsille kohdistetun

markkinoinnin eettisyyteen ja vanhempien kokemukseen ilmidstd. Tutkimuksessa
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nousivat myds esille erilaiset kanavat, joissa lapset markkinointia kohtaavat.
Markkinointikanavien lukumééré on kasvanut samalla kun lasten merkitys kuluttajana on
kasvanut (De Jans ym. 2017; McDermott 2015; Pettersson ym. 2004). Perinteiseksi
koettujen markkinointikanavien lisdksi erilaiset digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat
nostaneet suosiotaan markkinoijien keskuudessa (De Jans ym. 2017; Ustjanauskas ym.
2010). Erityisesti lapsille suunnattu digitaalinen markkinointi herdttdd huolta eettisesti
ndkokulmasta, silld digitaalisilla alustoilla markkinointi sulautuu perinteisid
markkinointikanavia helpommin muuhun siséltoon (De Jans ym. 2021, 2017; Mehta ym.
2014). Ilmidn kannalta on siis kiinnostavaa myds se, missd kanavissa vanhemmat kokevat

lastensa kohtaavan markkinointia.

Tama tutkimus toteutettiin osana valtioneuvoston kanslian rahoittamaa EPELI-hanketta,
jossa tutkittiin epéterveellisten elintarvikkeiden markkinointia lapsille. Hankkeen
tavoitteena oli  10ytdd esimerkiksi keinoja rajoittaa lapsiin  kohdistettua
elintarvikemainontaa. Hanke toteutettiin Helsingin yliopiston, Tampereen yliopiston,
Suomen ympdéristokeskuksen (alihankkija) ja Ahjo Communicationsin (alihankkija)
yhteistyond. Koko hanketta johti Helsingin yliopiston ravitsemustieteen professori
Mikael Fagelholm. Tampereen yliopistossa hanketta johti palveluiden ja kaupan tenure
track -professori Elina Nérvinen. Tampereella tutkimukseen osallistuivat myos

véitoskirjatutkijat Ines Kaivonen ja Ulla-Maija Sutinen.

Tutkimus on luonteeltaan induktiivinen, joten teoria ja taustakirjallisuus tarkentuivat
vasta aineistonkeruun jdlkeen (Gioia ym. 2013; Bansal & Corley 2012). Induktiivisella
lahestymiselld haluttiin antaa aineistolle tilaa, ottamatta liian vahvoja teoreettisia
ennakkoasetelmia, jotka saattaisivat vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Tulosten analysointi
ja teorian tarkentuminen tapahtuivat rinta rinnan. Tieteenfilosofialtaan tutkimus nojaa
sosiaaliseen konstruktionismiin, jonka periaatteena on se, ettei ole olemassa yhtd
universaalia totuutta, vaan totuus ja késitykset siitd muodostuvat sosiaalisesti,
historiallisesti  ja kulttuurisesti (Burr 2015). Tutkimus toteutettiin
fokusryhméhaastatteluina haastattelemalla eri ikdisten lasten vanhempien. Aineistosta
haettiin erilaisten kasitysten kirjoa. Fokusryhméhaastatteluiden avulla pédstiin késiksi
sosiaalisesti rakentuviin kasityksiin, silld ryhmédn keskindinen vuorovaikutus vaikutti

omalta osaltaan haastatteluissa esille nouseviin asioihin.
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Tuloksia analysoitiin fenomenografisesti, eli keskityttiin nimenomaan vanhempien
késitysten kirjoon, arvottamatta kisityksid keskendén (Feldon & Tofel-Grehl 2018).
Kisitykset jaettiin niitd kuvaileviin kategorioihin, jotta koko kisitysten kirjoa saataisiin
paremmin hahmoteltua. Tulosten avulla saatiin syvennettyd tietoa siitd, millaisia
késityksida vanhemmilla oli lapsille kohdistetun epiterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin eettisyydestd. Tutkimus avasi myds jatkotutkimusmahdollisuuksia

esimerkiksi koetun eettisyyden vaikutuksista perheen kulutukseen.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet ja rajaukset

Tutkimuksen keskeisid késitteitd ovat markkinointiviestinnin etiikka, epéterveellisten
elintarvikkeiden lapsille suunnattu markkinointi ja lapset kuluttajina. Tutkimuksessa
kisitellddn etiikkaa ja vanhempien kasityksié siitd. Kasityksiksi tidssd tutkimuksessa on
luettu vanhempien haastatteluista esiin nousseet ajatukset ja mielipiteet. Etiikka on
pohjaton filosofinen pohdinnan kenttd, joka tissd tutkimuksessa on rajattu ensinnikin
tarkastelemalla etiikkaa sen kautta, miten se ilmenee yksilon moraalisissa kisityksissd
oikeasta ja vairastd (Bass ym. 1999). Lisiksi etiikan késittely on rajattu markkinoinnin
etiikkaan, jolloin sithen vaikuttavat muun muassa markkinoinnin harhaanjohtavuus ja
moraaliset seikat (Moraes & Michaelidou 2017). Markkinoinnin etiikka on rajattu lapsille
kohdistettuun markkinointiin, jota tarkastellaan lasten kognitiivisten kykyjen
rajallisuuden, vanhempien vastuun, yhteiskunnan sddntelyn ja yritysten vastuullisuuden
kautta. Lisdksi tuloksissa korostui markkinoinnin etiikan deontologinen ndkékulma, joka
tarkoittaa sitd, ettd etiikkaa tarkasteltiin markkinoinnin oman eettisyyden ja markkinoijan
moraalisen vastuun kautta, eikd niinkd4n markkinoinnin seurausten kautta (Bass ym.

1999; Belanche 2019; Lee & Nguyen 2013).

Tutkimuksessa kisitellddn lapsille kohdistettua epéterveellisten elintarvikkeiden
markkinointia. Néin ollen lapsille suunnattu markkinointi on rajattu késittiméén lapsille
suunnattu elintarvikemainonta ja -markkinointiviestintd. Rajaus on oleellinen
tutkimusilmion hahmottamiseksi ja fokuksen kirkastamiseksi, silld markkinointi on
késitteend laaja ja moniulotteinen, eikd sitd ole mielekéstd tutkimuksen tavoitteen takia
pohtia syvillisemmin téssd tutkimuksessa. Puhuttaessa epéterveellisten elintarvikkeiden

markkinoinnista, on olennaista myos pohtia, miké on epéterveellinen elintarvike. Boyland
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ja Halford (2013) sekd Newman ja Oates (2014) madrittelevit epéiterveelliset
elintarvikkeet sellaisiksi, jotka siséltédvit paljon suolaa, sokeria tai rasvaa. Kuitenkin
kuluttajilla saattaa olla myds toisistaan eridvid, subjektiivisia ndkemyksié siitd, millaiset
tuotteet ovat epiterveellisid. Tuloksissa ilmeni, ettd epiterveellisind elintarvikkeina
pidettiin hyvin pitkélle samoja tuoteryhmié, jotka 16ytyvit haastattelurungon listauksesta
(liite 1), kuten esimerkiksi sokeroidut jogurtit ja murot, sokeroidut mehut ja juomat seké

makeiset.

Lisdksi tutkimuksessa késitelldén lapsia kuluttajaryhméné. Tutkimuksessa on kaytetty
McNealin (1999, 29) jaottelua lapsen kuluttajarooleista. Niistd kolmesta roolista timén
tutkimuksen kannalta merkittdvin on vanhemmat lapsen kulutuksen mahdollistajina. Néin

ollen tutkimus on rajattu tdhén rooliin, vaikka kahta muuta saatetaan tuloksissa sivutakin.
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2 EPATERVEELLISTEN ELINTARVIKKEIDEN
MARKKINOINTI LAPSILLE

2.1 Lapsille kohdistettu markkinointi

Lasten merkitys kuluttajina kasvaa jatkuvasti ja heille kohdistetaan yhd enemmén
markkinointia yhd useammassa eri kanavassa (De Jans ym. 2017; McDermott 2015;
Pettersson ym. 2004). Perinteisen televisio- ja printtimarkkinoinnin liséksi lapset
kohtaavat markkinointia muun muassa internetissé, sosiaalisessa mediassa ja peleissa (De
Jans ym. 2021, 2017; Ustjanauskas ym. 2010). Muun muassa sosiaalisessa mediassa
tapahtuva vaikuttajamarkkinointi lisdéntyy jatkuvasti (De Jans ym. 2021).
Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia maksettuja kumppanuuksia ja kaupallisia
yhteistditd sosiaalisessa mediassa. Lapsille suunnatussa markkinoinnissa korostetaan
yleensd hauskuutta ja iloisuutta (Connell ym. 2014; McDermott ym. 2015).
Markkinoinnilla voi olla kauaskantoisempiakin vaikutuksia lasten eldmién, kuin vain
lasten sen hetkiset toiveet ja tarpeet, silld Connellin ym. (2014) mukaan lapsena néhty

markkinointiviestintd vaikuttaa tuotearviointeihin ja preferensseihin vield aikuisidlldkin.

Ryhmipaineella on Eisenbergin ym. (2005) mukaan my0s merkitystd nuorten
kuluttamiseen. Ryhmépaine voi vaikuttaa nuorten kédytokseen ja sithen mitd tuotteita
kulutetaan. Jos kaverit suosivat jotain tiettyéd tuotetta, lapsi saattaa alkaa itsekin suosia
sitdi (Thaichon ja Quach 2016). Myds Boyland ja Halford (2013) tunnistavat
ryhmépaineen yhdeksi lasten kulutukseen vaikuttavista tekijoistd brandin, hauskuuden,
maun, pakkauksen ja statuksen lisdksi. Suosittelua ilmenee kasvotusten kdydyn
vuorovaikutuksen lisdksi sosiaalisessa mediassa, kun sielld aktiiviset nuoret ja lapset

suosittelevat tuotteita kavereilleen.

2.1.1 Lasten ja nuorten valmiudet késitelli markkinointiviestintia

Lapsille ja nuorille kohdistettu markkinointiviestintd voidaan ndhdd ongelmallisena,

koska lapsilla ei ole kognitiivisia valmiuksia ymméirtdd mainonnan myynnillistd



14

tarkoitusta (Brucks 1988; Hudders ym. 2017; John 1999; Moses & Baldwin 2005; Young
2003). Brucksin mukaan, mitd nuorempi lapsi on kyseessd, sitd todenndkdisemmin hdn
vaihtaa omia preferenssejdin mainonnan seurauksena. Vasta noin 12-vuotias osaa
tarkastella mainoksia kriittisesti, eikd valttdmaittd vaihda omia preferenssejadn mainosten
myotd. Youngin (2003) mukaan kahdeksaan ikdvuoteen mennessi lapset ovat kykenevid
erottamaan mainokset ei-kaupallisesta sisdllostd sekd ymmértdmédén mainonnan
tarkoituksen. Kuitenkin mainonnan erottamiseksi alle 12-vuotiaat tarvitsevat jonkinlaisen
vinkin siséllon kaupallisuudesta (Brucks ym. 1988). Toisaalta Bergler (1999) toteaa
tutkimuksessaan, ettd lapsen kyky erottaa mainokset muusta sisédllostd kehittyy 4-7
ikdvuoden vilissd ja hinen tutkimuksensa mukaan ldhes 60 % kuusivuotaista ymmartaa

mainosten myynnillisen tarkoituksen.

Hudders ym. (2017) ovat tutkimuksessaan jaotelleen lapset ikdryhmiin kognitiivisten
kykyjen mukaan mukaillen Johnin (1999) jaottelua. Heidén jaottelunsa seuraa vahvasti
Brucksin (1988) ja Youngin (2003) edelli esiteltyjé késityksid. Heiddn mukaansa siis alle
7-vuotiaita kasitellddn rajallisina prosessoijina, 7—11-vuotiaat ovat vihjeen perusteella
prosessoijia ja vasta yli 12-vuotiaat strategisia prosessoijia. Tdlld he tarkoittavat siti, ettd
alle 7-vuotiailla on rajallinen kyky késitelld markkinointiviestinndn kaupallista ja
myynnillistd merkitystd. 7—11-vuotiaat pystyvét jo ymmairtdméién kaupallisuuden ja
vastustamaan sité, jos saavat jonkun vihjeen siitd, ettd kyseessd on mainos. Téllainen
vihje on esimerkiksi mainoskatkolle siirtyminen tai Youtube-videoiden vilissd tulevat
mainokset, jotka katkaisevat alkuperdisen videon (Brucks 1988; Rozendaal ym. 2016).
Vasta yli 12-vuotiaana lapsi alkaa olla kognitiivisilta kyvyiltddn valmis itsendiseen
markkinoinnin kognitiiviseen kisittelyyn, jossa he pystyvét erottamaan kaupallisen
siséllon ilman vihjettd. Moses ja Baldwin (2005) tuovat esille tutkimuksessaan
ndkokulman, jonka mukaan lasten kyky késitelld markkinointia kulkee kési kddessd
heiddn kykynsé kanssa ottaa ldheisten nikdkulmia huomioon. Tami kyky liittyy myos

lasten moraaliseen kehitykseen.

Rozendaalin ym. mukaan (2016) varoitus kaupallisesta sisdllostd ennen mainoksia
parantaa kuluttajan kykya vastustaa mainoksen houkuttelevuutta. Sosiaalisessa mediassa
markkinointiviestinndn ja ei-kaupallisen viestinndn ero voi olla paljon vaikeammin
huomattavissa ja on siksi erityisesti lapsille ja nuorille tehokasta (De Jans ym. 2021;

Coates ym. 2019; Hudders ym. 2017). Rozendaalin ym. mukaan kuitenkaan pelkké
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kaupallisesta sisdllostd varoittaminen ei toiminut alle 12-vuotiaille lapsille, mutta
muistutus markkinointiviestinndn manipulatiivisuudesta taas toimi. Tdméa havainto saa
tukea useammassa tutkimuksessa (Brucks 1988; Hudders ym. 2017; Young 2003).
Kaupallisen ja ei-kaupallisen sisdllon erottaminen toisistaan, sekd sisdllon kriittinen
tarkastelu on entistd haastavampaa lapsille nykyisin, kun mainosviestit hukkuvat muun
siséllon sekaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai mainospeleissd (De Jans ym. 2021;
Coates ym. 2019; Hudders 2017). Markkinointisisidlté on myds entistd hauskempaa, mika

tekee sen késittelyn vieldkin hankalammaksi lapsille.

Piilotetulle mainonnalle Asenne mainosta Mainoksen vaikutukset

altistuminen kohtaan

Mainoksen Kriittinen arviointi

tunnistaminen

Keinot kasitella

mainoksia
Kognitiivinen Affektiivinen Moraalinen
tiedonkasittely tiedonkasittely tiedonkasittely

Kuvio 1. Lasten kyky kdsitelld piilotettua mainontaa (mukaillen Hudders 2017)

Kuviossa 1 on esitelty lasten piilotetun mainonnan késittelyprosessia. Piilotetulla
mainonnalla Hudders ym. (2017) tarkoittavat muun muassa sosiaalisen median
markkinointia, joka helposti sekoittuu muuhun sisdltoon. Tillaista mainontaa on
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi tai esimerkiksi
mainospelit (Coates ym. 2019; De Jans ym. 2021). Kun téllaiselle mainokselle altistutaan
vaikuttaa sen vaikuttavuuteen se, tunnistaako lapsi sen markkinointisisilloksi ja osaako
hin késitelld sen markkinoinnillista tarkoitusta. Tdhdn vaikuttaa sekéd lapsen ikd ettd
joidenkin tutkimusten mukaan vanhempien kasvatus (Buijzen & Valkenburg 2005;

Miyazaki ym. 2009). Myo6s lapsen asenne mainosta kohtaan vaikuttaa siithen, kuinka
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mainos loppujen lopuksi vaikuttaa lapseen. Jos lapsi tunnistaa mainoksen mainokseksi,
vaikuttaa lapsen kyky kriittiseen arviointiin seki lapsen asenteeseen mainosta kohtaan
ettd siithen, millainen vaikutus mainoksella on. Lapsen kognitiiviset, affektiiviset ja
moraaliset tiedonkisittelykyvyt muodostavat pohjan sille, millaiset keinot lapsella on
késitelld mainontaa ja siten arvioida ja tunnistaa piilotettua mainontaa. Nailld
tiedonkdsittelykyvyilld tarkoitetaan sitd pohjaa, joka muodostuu tiedosta, taidoista ja
kyvyistd késitelld markkinointia. Vanhempien mediakasvatuksella voidaan vaikuttaa
jollain tasolla néihin tiedonkasittelykykyihin (Buijzen & Valkenburg 2005; Miyazaki ym.
2009). Vanhempien roolia ja merkitystd lasten kuluttamisessa tarkastellaan tarkemmin
luvussa 2.2. Moses ja Baldwin (2005) tunnistavat myos lapsen moraalisten kykyjen ja

markkinoinnin késittelykeinojen yhteyden.

Vaikka lasten kyky kisittad markkinointia ja ymmaértad sen myynnillinen tarkoitus kasvaa
idn karttuessa, on kuitenkin todettu, ettd lapsena ndhty markkinointiviestintd saattaa
vaikuttaa kuluttajien preferensseihin vield aikuisuudessakin (Connell ym. 2014). Siten
lapsuudessa ndhdyilld mainoksilla ja markkinoinnilla saattaa olla kauaskantoiset
seuraukset. Connellin ym. tutkimuksen mukaan lapsuudesta jddnyt positiivinen mielikuva

jostain tuotteesta pysyy vield aikuisuudessakin ja sitd on vaikea muuttaa.

2.1.2 Lapsille ja nuorille kohdistettu elintarvikemarkkinointi

Elintarvikemarkkinointi korostuu puhuttaessa lapsille suunnatusta markkinoinnista (De
Jans ym. 2017; Dhar & Baylis 2011), mikd johtunee osittain siitd, ettd erityisesti tissd
kategoriassa lapsilla on vaikutusta kulutukseen perhetasolla (Boyland & Halford 2013).
Epéterveellisten elintarvikkeiden markkinointi on useiden tutkimusten mukaan
yleisempédd kuin terveellisten, oli kyseessd sitten televisio-, printti- tai digitaalinen
markkinointi (Coates ym. 2019; Kelly ym. 2019; Tatlow-Golden & Garde 2020; Tan ym.
2018). Myods lapset  altistuvat  usein  epéterveellisten  elintarvikkeiden
markkinointiviestinndlle (De Jans ym. 2017; Dhar & Baylis 2011; Tatlow-Golden &
Garde 2020). Thaichonin ja Quachin (2016) mukaan alle kuusivuotiaat lapset nédkivit
paivittdin vidhintddn kolme epéterveellisen ruuan mainosta. Iso-Britanniassa lasten
altistumista epdterveellisten elintarvikkeiden mainonnalle on haluttu rajoittaa kieltimalla
lapsille kohdistetut televisiomainokset, joissa mainostetaan ravintokdyhid ruokia. Téstd

huolimatta mainostajat saattavat kdyttdd mainonnassa lapsiin vetoavia elementtejd,
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vaikkei mainos olisikaan suoraan lapsille suunnattu (Boyland & Halford 2013).
Epéterveellisiksi elintarvikkeiksi maééritellddn useassa tutkimuksessa paljon suolaa,
sokeria tai rasvaa sisdltdvit tuotteet (Boyland & Halford 2013; Newman ja Oates 2014).
Kaésitykset elintarvikkeiden epiterveellisyydestd eivét silti vilttdmittd ole nédin

suoraviivaisia perheiden arjessa.

McDermott ym. (2015) nostavat tutkimuksessaan esille, ettd epiterveellisen ruuan
kuluttamisesta tehdddn hauskaa ja rentoa. Pakkauksissa ja mainonnassa kaytetdin
julkisuudenhenkil6itd tai sarjakuva-/piirroshahmoja, jotka vetoavat nuoreen yleisoon
(Boyland & Halford 2013). Vanhempiin taas vedotaan erilaisilla terveysvéittdmilla, joita
pakkauksiin on lisétty. Elliot (2019) toteaa tutkimuksessaan, ettd lapsille tarkoitettujen
elintarvikkeiden pakkauksiin on vuoden 2009 jilkeen lisdtty kuuden vuoden aikana
terveysviittdmid, vaikkei tuotteen ravintosisdltd olisikaan muuttunut. Lasten lisdksi

tuotteiden markkinointia suunnataan siis aikuisillekin.

Viestiin liittyvat tekijat:
ruokaan liittyvien
vihjeiden integraation
taso

|

Reaktio
Ruokaan Iiittyvét vihjeisiin'
vihjeet Mainonnan ' Yllykkeelle herkistymisen Ruuan
sulautetussa vaikutusprosessi Fysiologiset ja prosessi nauttiminen

psykologiset
reaktiot

markkinoinnissa

Yksiloon liittyvat
herkkyystekijat: esim.
impulsiivisuus ja huomion
kiinnittymisen harha

Kuvio 2. Elintarvikemarkkinoinnin vaikutus lapsiin (Folkvord ym. 2016)

Tutkimuksissa on l0ydetty yhteys lasten epéterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnille altistumisen ja niiden kulutuksen vélilld (Boyland & Halford 2013:
Folkvord ym. 2016; Taveras ym. 2006). Kuviossa 2 on esitetty tarkemmin, miten
elintarvikemainonta vaikuttaa lapsiin (Folkvord ym. 2016). Elintarvikkeiden mainonnan

nikeminen saa lapset haluamaan enemmén ruokaa ja myds syomaian enemmén (Folkvord
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ym. 2016; De Jans ym. 2017). Mainoksen sisdltimien ruokaan liittyvien vihjeiden
integraation taso ja yksilon omiin herkkyyksiin liittyvit tekijit vaikuttavat siithen, kuinka
lapsi kokee mainoksen ja reagoi sithen. De Jans ym. (2017) toteavat tutkimuksessaan, etti
mainonnan  sulautuessa  koko ajan enemmidn muuhun  sisdltoon, on
elintarvikemainonnankin  vaikutus  vahvempi kuin  esimerkiksi perinteisissd

markkinointikanavissa.

Lapsilla on tutkimusten mukaan vaikutusta sithen, mitd ruokaa perheeseen ostetaan
(McDermott ym. 2015; Harman & Cappellini 2015; Pettersson 2004). Harmanin ja
Cappellinin (2015) tutkimuksessa muun muassa nousi esille vanhempia haastatellessa,
ettd lapset pyytdvdt vanhempiaan ostamaan sellaisia vélipaloja ja makeisia, joita ovat
ndhneet esimerkiksi kaveriensa syOvdn. Tamid tukee Eisenbergin ym. (2005) ja
Thaichonin ja Quachin (2016) havaintoja kavereiden vaikutuksesta lasten mieltymyksiin

ja toiveisiin.

2.1.3 Lapsille ja nuorille kohdistettu digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi kasvaa ja kehittyy jatkuvasti (De Jans ym. 2021; Taylor & Les
Carlson 2021) ja erityisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi ja
vaikuttajamarkkinointi yleistyvét kovaa vauhtia (De Jans 2021; Tatlow-Golden & Parker
2020). Nykyéén ihmisilld on piidsy sosiaaliseen mediaan ldhes missi vain puhelimen tai
muun mobiililaitteen kautta (Coates ym. 2019; Dunlop 2016). Sosiaalinen media on
kasvattanut suosiotaan ja se houkuttelee puoleensa nuoria kiyttdjid (Coates ym. 2019).
On havaittu, ettd suurin osa lasten ja nuorten ruutuajasta ei muodostu endd television
katsomisesta, vaan erilaisista digitaalisista alustoista, kuten YouTubesta, Instagramista ja
TikTokista (De Jans ym. 2021; De Veirman ym. 2019; Tan ym. 2018). Dunlopin (2016)
tutkimuksen mukaan 92 % nuorista kéytti internetid péivittdin vuonna 2015. Sosiaalinen
media tarjoaa myds yrityksille helpon ja houkuttelevan alustan keksid uudenlaisia
markkinointikeinoja ja saada nuoria sitoutumaan brindeihinsd (De Jans ym. 2017; De
Veirman ym. 2019; Dunlop 2016). Tanin ym. (2018) tutkimuksessa huomattiin, ettd
epaterveellisid ruokia mainostetaan suhteessa terveellisiin todella aggressiivisesti ja

paljon esimerkiksi nuorten suosimassa YouTubessa.
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Digitaalinen  markkinointi  houkuttelee = markkinoijia  vaivattomuudellaan ja
edullisuudellaan, silld digitaalisessa ympéristossd on helppoa saavuttaa suuri joukko
kuluttajia, eivdtkd markkinointikampanjat ylld hinnaltaan 1dhesk&dn samoihin lukemiin
esimerkiksi valtakunnallisen tv-kampanjan kustannuksiin verrattuna (De Veirman ym.
2019; Tan ym. 2018). Myos sddtely on loyhempdd digitaalisesta markkinoinnista
puhuttaessa, osin ilmion tuoreuden takia ja osin sen takia, ettd digitaalisessa ymparistossa
tapahtuvaa markkinointia on vaikeampi valvoa (De Jans ym. 2021, 2017; Tatlow-Golden
& Garde 2020; WHO 2019). Markkinointikanavien laajentuessa perinteisesté printti- ja
tv-mainonnasta  digitaaliseen ympéristoon ja mobiililaitteille, myds lasten
internetkdyttdytymisen seuranta on lisdéintynyt markkinoijien toimesta (De Jans ym.
2021, 2017; Tatlow-Golden & Garde 2020). Seuraamalla lasten ja nuorten
internetkdyttdytymistd, on yritysten mahdollista kohdentaa markkinointia entisti
tarkemmin lapsille heidin mieltymystensd mukaan. Yritysten lapsiin kohdistettua
seurantaa on pyritty sddtelemdin ainakin Yhdysvalloissa, jossa muutama suuri yritys sai

sakot kyseisestd toiminnasta (Hudders ym. 2017).

Nuoret jakavat sosiaalisessa mediassa paljon kuvia, joissa saattavat mainostaa erilaisia
tuotteita huomaamattaankin. Sosiaalinen media tarjoaakin yrityksille hedelmaéllisen
alustan kasvattaa tunnettuuttaan (Coates ym. 2019; De Jans ym. 2021; De Veirman ym.
2020; Dunlop 2016). Nuorten valjastaminen osaksi markkinointia on houkuttelevaa ja
nuoret saattavat suositella erilaisia tuotteita pyytdmaéttikin. Koska kavereiden ja ystdavien
suositukset vaikuttavat lasten ja nuorten kulutukseen (Eisenberg 2005), on téllainen
sosiaalisessa mediassa tapahtuva word of mouth -markkinointi tehokasta yritysten
kannalta. Monet yritykset ovat sosiaalisessa mediassa juuri tdstd syystd, heiddn on
mahdollista saada laajaa ndkyvyyttd pienelld vaivalla (Dunlop ym. 2016). Kaveripiirilld
on vaikutusta lasten kuluttamiin tuotteisiin, kuten epdterveellisiin ruokiin (Thaichon &
Quach 2016; Rozendaal 2013; Eisenberg ym. 2005). Lapset luottavat kavereidensa
tuotesuosituksiin ja alkavat suosia helposti samoja brindejd kuin kaverinsa (Boyland &
Halford 2013; Nairn & Fine 2008; Young 2003). Sosiaalisessa mediassa uudenlaiset
villitykset ja trendit levidvét nopeasti ja digitaalisen markkinoinnin ja ryhmipaineen
yhdistelmédn onkin todettu lisddvén lasten ja nuorten epdterveellisten elintarvikkeiden

kulutusta (Thaichon & Quach 2016; Eisenberg ym. 2005).
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Sosiaalisen median kautta tapahtuva lapsille ja nuorille kohdistettu markkinointi heréttia
keskustelua, silld digitaalisen markkinoinnin yleistyessé ero kaupallisen ja muun sisidllon
vélilld on hdmértynyt (De Jans ym. 2021, 2017). Niin ollen lasten voi olla vaikea
ymmaértdd mikd on markkinoinnillista siséltdd ja mika taas ei (An & Kang 2013; De Jans
ym. 2017; Hudders ym. 2017). Televisiossa ja peleissi on erikseen mainostaukoja, joiden
tarkoituksena on painottaa markkinointisisdlto tiettyihin véleihin selkeésti ilmaisemalla,
ettd kyse on mainoksesta. Digitaalisessa ympdristdssd markkinointi hukkuu muuhun
siséltoon paljon huomaamattomammin (Coates ym 2019; De Jans ym. 2021; Thaichon &

Quach 2016).

2.2 Vanhempien vastuu lasten kulutuksesta

1900-luvun puolivilissi alettiin tiedostaa lapset kuluttajasegmenttind ja kohdistaa heille
omia tuotteita, kun siithen asti lasten tuotteet olivat 1&hinnd olleet vain muokattuja
versioita aikuisten tuotteista (McDermott ym. 2015). Lapset ovatkin nykydan kasvava
kuluttajaryhmi (De Jans ym. 2017; McDermott 2015; Pettersson ym. 2004). Lapsilla
itsellddn kaytettdvissd oleva rahamddrd on kasvanut muun muassa viikkorahojen ja
rahalahjojen yleistymisen myotd. Heilld on myds vaikutusta perheen kulutustottumuksiin
ja heistd kasvaa tulevaisuudessa tdysipainoisia kuluttajia itsestdéinkin (McDermott ym.

2015; McNeal 1999; Pettersson ym. 2004).

McNealin (1999, 29) mukaan lasten rooli kuluttajina ilmenee kolmella tavoin (kuvio 3),
heiddn oman kulutuksensa kautta, heididn vaikutuksessaan vanhempiensa kuluttamiseen
ja heiddn tulevaisuuden kulutuksensa kautta.  Lapsiin kohdistuu siis paljon
markkinapotentiaalia. Lasten ensimmdiinen kuluttajarooli on hén itse kuluttajana. Lapsilla
on monesti kdytossddn kouluidssd joko viikko- tai kuukausirahaa, jolloin lapset alkavat
jo itse tehdd ostopddtoksid. Mitd nuoremmista lapsista on kyse, sitd useammin
vanhemmat tekevit ostopéddtokset eli toimivat kuluttajina lasten puolesta. Kolmantena
kuluttajaroolina McNeal tuo esiin lapset tulevaisuuden kuluttajina. Markkinoijat ovat
tunnistaneet lasten markkinapotentiaalin ja haluavat luoda brandiuskollisuutta jo pienesti
pitien (Newman & Oates 2014). Connell ym. (2014) ovat myods todenneet
tutkimuksessaan, ettd lapsena opitut brandit tunnistetaan helpommin aikuisenakin, mika

tukee yritysten halua luoda lapsista jo bréndille uskollisia tulevaisuuden kuluttajia.



21

Lapset
kuluttajina
Lapsi ensisijaisena Vanhemmat/isovanhemmat Lapsi tulevaisuuden
kuluttajana lapsen kuluttamisen kuluttajana
-taskurahat, viikkorahat mahdollistajina -brandiuskollisuuden

rakentaminen jo
lapsuudesta asti

-suostutteluvoima
-lasten vaikutus perheen kulutuspaatoksiin

Kuvio 3. Lapset kuluttajina (mukaillen McNeal 1999)

Téssd tutkimuksessa olennaisin lapsen kuluttajarooli on vanhempien kautta tapahtuva
kulutus. McGinnisin ym. (2006, 102) tutkimuksen mukaan lapset pyytivit ensimmaéisen
kerran vanhempiaan ostamaan jonkin tuotteen noin 2-vuotiaana. Monesti pyyntd
kohdistuu jonkin tietyn bréndin tuotteeseen. Tdma havainto tukee McNealin jaottelussa
kahta lapsen kuluttajaroolia, sekd vanhempia lapsen kuluttamisen mahdollistajina ettd
lasta tulevaisuuden kuluttajana. Suostutteluvoima (pester power) luo jannitettd lasten ja
vanhempien viliseen suhteeseen (McDermott ym. 2015). Suostutteluvoimalla
tarkoitetaan lasten keinoja vaikuttaa vanhempien kulutuspditoksiin ruinaamalla,
mankumalla ja kinuamalla. Lapsille markkinoidessaan yritykset saattavat saada lapset
ruinaamaan vanhemmiltaan asioita, jotka eivit esimerkiksi ole hyviksi heille. Jotkut
vanhemmat eivét Petterssonin ym. (2004) tutkimuksen mukaan ota lapsia mukaan
kauppaan kanssaan, koska eivit jaksa lasten ruinaamista ja mankumista. Mainonnan
vaikutuksesta suostutteluvoimaan on myos eridvid tulkintoja. McDermott ym. (2015)
ovat siteeranneet artikkelissaan Brownia (2003), jonka mukaan suostuttelu kuuluu lasten
tavanomaiseen kdytokseen, eikd mainonta lietso sitd. Monissa tutkimuksissa on kuitenkin
todettu mainonnan vaikuttavan lasten preferensseihin heidédn kulutusvalinnoissaan

(Brucks 1988; Connell ym. 2014; Thaichon ja Quach 2016).

McDermott ym. (2015) toteavat artikkelissaan, ettd lapsiin kohdistetun markkinoinnin
vaikutuksia on aliarvioitu ruuasta puhuttaessa. Perinteisesti ajatellaan, ettd vanhemmat

ostavat ruuan perheeseen ja siten my0s madrddvit ruokakassin sisdllostd. Kuitenkin lapset
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vaikuttavat vanhempien kulutukseen esimerkiksi suostuttelun, ruinaamisen ja
mankumisen kautta (De Jans ym. 2017). Lapset eivét siis itsendisesti vield kuluta
kovinkaan paljoa, mutta ovat vilillisesti kuluttajia suostutellessaan vanhempiaan
ostamaan heille asioita. Pettersson ym. (2004) maédrittelevit tutkimuksessaan perheen
yhdeksi ruuan kulutusyksikoksi. He toteavat perheen kaikkien jésenten vaikuttavan
perheen ruokaostosten sisdltoon. Lapsilla voi olla paljonkin sananvaltaa sithen, mitd
tuotteita ostoskoriin valikoituu. Wilsonin ja Woodin (2004) mukaan suostuttelu on melko
tehokasta, vanhemmat saattavat alkuun kieltdytyd, mutta tarpeeksi usein pyydettiessi,

antavat periksi.

Lasten ruokailu on kasvattanut merkityksellisyyttdin vanhemmuuden “tason”
arvioimisessa. Harman ja Cappellini (2015) ovat tutkineet julkaisussaan muun muassa
ruuan ja “hyvén ditiyden” yhtyettd. He nostivat esiin sen, kuinka lasten ruokkimiseen
liittyy paljon paineita sekd lapsilta ettd muulta ympéristoltd. Harmanin ja Cappelinin
(2015) tutkimuksessa Iso-Britannialaisten lasten evésrasioiden sisdllostd tuli ilmi, ettd
lapset pyytdvdat vanhemmiltaan tiettyjd tuotteita. Usein nidméd tuotteet menevéit
epaterveellisten elintarvikkeiden kategoriaan. Tutkimuksen mukaan vanhemmat
saattoivat neuvotella evidsrasioiden sisdllostd pédttden suurimman osan siitd lasten
puolesta, mutta mydntymailld johonkin pieneen herkkuun. Herkut saattoivat olla tuotteita,

joita lapset olivat nédhneet kavereillaan ja siksi pyysivit itselleenkin.

Lasten kykyyn késitelld markkinointiviestintdd saattaa olla mahdollista vaikuttaa
kasvatuksella. Miyazaki ym. (2009) totesivat esimerkiksi tutkimuksessaan, ettd
kasvatustapa, jossa vanhemmat sekd aktiivisesti keskustelevat mediasta ja
markkinoinnista lasten kanssa ettd rajoittavat esimerkiksi ruutuaikaa ja muuten
markkinoinnille altistumista, auttaa suojaamaan lapsia markkinoinnin vaikutuksilta.
My0s Buijzen ja Valkenburg (2005) toivat esille tutkimuksessaan, ettd vanhemman ja
lapsen kdymét keskustelun markkinoinnista saattavat véhentdd markkinoinnin
vaikutuksia lapseen. Vanhempien kasvatukseen ja markkinointikanaviin puuttumiseen
vaikuttaa Newmanin ja Oatesin (2014) mukaan myods se, kuinka hyvin vanhemmat
tuntevat kyseiset kanavat. Mitd tutumpi kanava on vanhemmalle, sitd todennékdisemmin

vanhempi osaa keskustella lastensa kanssa sielld olevasta markkinoinnista.
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2.3 Lapsille kohdistetun markkinoinnin etiikka

Vaikka lapsille kohdistettua markkinointia ja erityisesti epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinointia on tutkittu paljon, on etiikan tarkastelu tdssi yhteydesséd jaényt pienelle
huomiolle (Lee & Nguyen 2013; 2015). Etiikkaa olisi silti hyvé tutkia, silld eettiset
kysymykset ovat térkeitd puhuttaessa lapsista heiddn haavoittuvuutensa takia. Tutkimalla
aihetta lisdd voitaisiin Bakirin ja Vitellin (2010) mukaan saada herdteltyéd yrityksidkin

osaksi keskustelua ja huomioimaan etiikan paremmin markkinoinnissaan.

Etiikalla ja yksilon késitykselld etiikasta, tarkoitetaan yksilon moraalista arviota siité,
minkilaiset asiat hdn kokee oikeana tai vadrdna (Bass ym. 1999). Markkinoinnin etiikkaa
taas voidaan tarkastella esimerkiksi sen petoksellisuuden, esitysmuodon, moraalin ja
kohderyhmien haavoittuvuuden kautta (Moraes & Michaelidou 2017). Varsinkin
haavoittuvista kohderyhmistd puhuttaessa, nousee markkinoinnin etiikan keskustelussa
esille kognitiiviset kyvyt késitelld markkinointia seki se, ettd digitaalisen markkinoinnin
lisdéntyminen lisd4 niiti haasteita (Belanche 2019). Lapset ovat esimerkiksi haavoittuva
kohderyhmi. Markkinoinnin etiikan arvioimiseen voidaan myos kayttdd esimerkiksi
Bakerin ja Martinsonin (2001) TARES-mallia, joka esitellddin myohemmin téssd

kappaleessa. Mallin avulla on mahdollista arvioida yksittdisten mainosten eettisyytta.

Usein lapsille kohdistetun markkinoinnin eettisyyttd kyseenalaistetaan lasten rajallisten
kognitiivisten kykyjen takia (Nairn & Fine 2008), koska lapsilla ei ole samanlaisia
valmiuksia ymmartdd ja kasittdd markkinointiviestintdd kuin aikuisilla (Brucks 1988;
Hudders ym. 2017; John 1999; Moses & Baldwin 2005; Young 2003). Lisdksi
markkinointikanavat ovat muuttuneet hienovaraisemmiksi, jolloin tutkimusten mukaan
lasten on vaikeampi erottaa markkinointisisdltd muusta sisdllostd internetissd ja
sosiaalisessa mediassa (De Jans ym. 2017; Mehta ym. 2014). Erityisesti internetissi
tapahtuvaa markkinointia voidaan Mehtan ym. (2014) mukaan pitdd epéeettisend, koska
suuri osa digitaalisesta markkinoinnista on niin kutsuttua piilotettua markkinointia.
Heidén mukaansa eettisid ongelmia aiheutti myds mainonnan aikaansaama ruinaaminen

ja mankuminen, joka toi jdnnitteitd perheen sisdisiin suhteisiin.
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Erilaisten markkinointitoimenpiteiden eettisyyden kokemukseen vaikuttaa Huddersin
ym. (2017) mukaan kulttuuri ja kulttuuriset normit. Heidén tutkimuksessaan huomattiin
kulttuurin vaikuttavan esimerkiksi siihen, kuinka eettisend tai harhaanjohtavana henkilo
pitdd tuotesijoittelua. Myods Beekun ym. (2008) ovat todenneet tutkimuksessaan, ettd
kulttuuri vaikuttaa yksilon eettiseen péadtoksentekoon. Sosiaaliset ja kulttuuriset seikat
vaikuttavat eettisyyden kokemukseen my0s sen kautta, kuinka missédkin kulttuurissa
saddellddn lapsille kohdistettua markkinointia. Mitd enemmaén séételyd kulttuurissa on,
sen kriittisemmin Huddersin ym. (2017) mukaan ihmiset suhtautuvat lapsille suunnattuun

markkinointiin ja sen eettisyyteen.

Etiikkkaa voidaan muun muassa tarkastella kahden nékokulman, teleologisen ja
deontologisen, kautta (Bass ym. 1999; Belanche 2019; Lee & Nguyen 2013).
Teleologisesta ndkokulmasta etiikkaa tarkastellaan sen seurausten kautta, eli esimerkiksi
sen kautta, kuinka markkinointi vaikuttaa yksilon toimintaan. Deontologisen nikokulman
mukaan etiikkaa tulisi tarkastella itsendén, eikd seurauksien kautta. Deontologisen
ndkokulman mukaan siis markkinointia tulisi tarkastella sen oman moraalin ja etiikan
mukaan, eikd vain sen vaikutusten perusteella. Tadsséd tutkimuksessa tuloksissa korostui

deontologinen niakokulma.

Baker ja Martinson (2001) esittelevét viisiosaisen mallin, jonka avulla voidaan tarkastella
markkinoinnin  eettisyyttd. Mallin nimi on TARES, joka tulee sanoista
totuudenmukaisuus (truthfulness), oikeellisuus (authenticity), kunnioitus (respect),
oikeudenmukaisuus (equity) ja sosiaalinen vastuu (social responsibility). Malli nojaa
deontologiseen nikokulmaan. Totuudenmukaisuudella tarkoitetaan siis
markkinointiviestin totuudenmukaisuutta, oikeellisuudella arvioidaan viestin luojan
oikeellisuutta ja luotettavuutta ja kunnioituksella tarkoitetaan kunnioitusta viestin
vastaanottajaa  kohtaan.  Arvioitaessa  markkinointiviestin ~ vakuuttavuutta ja
suostuttelevuutta, puhutaan oikeudenmukaisuudesta. Sosiaalisella vastuulla viitataan
markkinoinnin sosiaaliseen vastuuseen yhteisen hyvén eteen. Malli tarjoaa siis tyokalun
markkinoinnin eettisyyden arviointiin. Se kuitenkin pyrkii yksittdisten mainosten
objektiiviseen eettisyyden arvioimiseen, eikd ota huomioon yksildiden subjektiivisia

kisityksid etiikasta.
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Edelld esitetyn mallin kautta tarkasteltuna esimerkiksi Lee ja Nguyen (2013) tutkivat
pikaruokaravintoloiden lapsille suunnattuja mainoksia ja totesivat niiden olevan
epdeettisid monella tasolla. Heiddn tutkimuksessaan myo0s todettiin, ettd lapsille ja
nuorille suunnattu markkinointi oli epieettisempéd kuin aikuisille suunnattu. Téssdkin
havaittua  epéeettisyyttd  perusteltiin = lasten  rajallisilla  kyvyilld  késitelld

markkinointiviestintia.

Lee ja Nguyen (2015) totesivat tutkimuksessaan, ettd se kuinka eettiseksi vanhemmat
kokivat pikaruuan markkinoinnin, vaikutti siithen, kuinka paljon he rajoittivat lastensa
pikaruuan nauttimista. Bakir ja Vitell (2010) toivat tutkimuksessaan ilmi, ettd vanhemmat
olivat huolissaan lapsille kohdistetun epdterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin
etitkasta. Heidédn tutkimuksessaan ei kuitenkaan ilmennyt kytkostd koetun eettisyyden ja
vanhempien kéytoksen vililld. Myoskin Tran ja Paparoidamis (2021) suhtautuvat
varauksella kuluttajien koetun eettisyyden ja moraalin vaikutuksesta heidén
kulutuskéyttdytymiseensd. Craft (2013) tuo esiin tutkimuksessaan, ettid idealismin taso
vaikuttaa péaatoksenteon eettisyyteen. Eli voidaan péételld, ettd vanhempien kokemalla
eettisyydelld saattaa olla merkitystd vanhempien toimintaan, jos he kokevat ndma asiat
itselleen tdrkeiksi ja merkityksellisiksi. Myods Haines ym. (2008) piétyivét
samankaltaiseen toteamukseen, ettd koetulla asian tirkeydelld ja moraalisella

velvoitteella oli vaikutusta yksilon kidytokseen.

2.3.1 Lapsille kohdistetun elintarvikemarkkinoinnin séiately

My0s yhteiskunnalla on moraalinen ja eettinen vastuu kansalaisistaan. Siksi lapsille
kohdistetun markkinoinnin etiikasta puhuttaessa sddtely nousee usein esille (Mehta ym.
2014; Noonan-Gunning 2019). Lapsille markkinoidaan epéterveellisid elintarvikkeita,
koska ndin lasten mieltymyksiin ja ruokailutottumuksiin pyritdén vaikuttamaan jo
aikaisessa vaiheessa (Lee & Nguyen 2013). Yritykset siis markkinoivat lapsille ja vastuu
lasten ruokailutottumuksista ja terveydesta jétetdén vanhemmille, vaikka useammassakin
tutkimuksessa on todettu epéterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin ja lasten
kasvavan ylipainon yhteys (An ja Kang 2013; Bakir & Vitell 2010; Boyland & Halford
2012; Lee & Nguyen 2013; Newman & Oates 2014; Tatlow-Golden & Garde 2020).



26

Sdédntelystd puhuttaessa nousevat monesti lasten terveys ja kasvava ylipaino-ongelma
keskustelun keskioon. Vanhemmilla on loppujen lopuksi vastuu siitd, mitd heidén
lapsensa syovit (Lee & Lien 2015). Noonan-Gunning (2019) esittdd tutkimuksessaan
kuitenkin ristiriidan siind, ettd vaikka vanhemmilla on moraalinen vastuu lastensa
hyvinvoinnista ja ruokailutottumuksista, ei yhteiskunta voi jittdd vanhempia yksin
tehtédvin kanssa. My0s sddtelylld on paikkansa kansanterveyden edistimisessd. Sdételyd
kuitenkin hankaloittaa nykyinen neoliberaali maailmankatsomus, joka korostaa yksilon
oikeuksia ja vapaita markkinoita. Tdmé johtaa siithen, ettd sditelyssd pyritddn

vaikuttamaan ennemmin yksiloon, kuin korjaamaan haitallisia rakenteita.

YK:n lasten oikeuksissa on maédritelty oikeudet lasten suojaamiseksi ja heidén
oikeuksiensa toteutumiseksi. Ndissd oikeuksissa on mddritelty muun muassa, ettd lasta
tulisi suojella vahingolliselta ja hyvinvointia uhkaavalta informaatiolta ja materiaalilta.
Lisdksi artiklassa 13 puhutaan siitd, ettd lapsen oikeus ilmaista itseddn ja etsid ja
vastaanottaa tietoa, tiytyy turvata. Vanhemmilla on viime kéidessd vastuu lastensa
kasvatuksesta. Mehta ym. (2014) tulkitsevat lasten oikeuksien julistusta niin, ettd
vanhemmilla vaikka on viime kéddessd vastuu siitd, mitd perheen ostoskoriin péityy, on
yhteiskunnalla vastuu tukea vanhempia néissd péaatoksisséd rajoittamalla ja sddtelemilld

lapsille suunnattua elintarvikemarkkinointia.

Mehtan ym. (2014) ndkemyksen mukaan vastuu siitd kuinka paljon ja miten lapset
altistuvat heihin kohdistetulle markkinoinnille on siis vanhemmilla, mutta myos
yhteiskunnalla. My6s WHO:n (2016, 2019) ja THL:n (2020) selvitykset epéterveellisten
elintarvikkeiden markkinoinnin vaikutuksesta lasten kasvavaan ylipaino-ongelmaan
tukevat tarvetta myds yhteiskunnan puuttua markkinointiin. Yhteiskunnalla on
velvollisuus  pitdd ylld jérjestystd, tukea taloutta ja tukea kansanterveytti
(Oikeusministerio  2010). Hiljattain  toteutetun Terve Paino ry:n tilaaman
taloustutkimuksen (2021) mukaan jopa kaksi kolmesta suomalaisesta kannattaisi
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin rajoittamista. Kuusikymmenté prosenttia
rajoittaisi epaterveellisten tuotteiden yhteydessd mainoslelujen myyntié, eli esimerkiksi
“kaupanpéillisiksi” saatuja leluja  hampurilaisannosten  yhteydessd.  Séételyd

yhteiskunnan toimesta siis kaivataan.
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Suomessa Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2015) on laatinut suositukset, joiden mukaan
yritysten olisi hyvi toteuttaa lapsille suunnattua markkinointia. Suosituksissa on muun
muassa vedottu yrityksiin, ettd markkinointi ei saisi asettaa vanhemman paitintivaltaa
kyseenalaiseksi, eikd saisi vedota lasten tunteisiin tai herkkduskoisuuteen. Suositukset
ovat melko pehmed keino lapsille suunnatun markkinoinnin sédtelemiseksi, silld valvovaa
elintd ei ole. Lainsddddnnossd lapsille kohdistettuun markkinointiin on otettu kantaa
Suomessa kuluttajasuojalain toisessa pykalissd (KSL 1978), jossa kielletddn hyvintavan
vastainen, lapsen haavoittuvaa asemaa hyvikseen kayttiva tai vanhemman péaéténtivaltaa

kyseenalaistava markkinointi.

Aikaisemmissa tutkimuksissa lapsille suunnatun markkinoinnin sditelyn on todettu
toimivan esimerkiksi lasten ylipainon vihenemiseen (De Jans ym. 2017; Dhar & Baylis
2011). Joissain tutkimuksissa sdéntelyn toimivuutta kyseenalaistetaan, koska séadtelysti
huolimatta osa yrityksistd kiertdd sddtelyn (Boyland & Halford 2013) ja toisaalta taas
sakkorangaistukset maksetaan pois ja sdételynvastaista toimintaa jatketaan (De Jans ym.
2017). Séételyd voi myos rajoittaa joissakin maissa esimerkiksi perustuslailliset oikeudet,
jolloin yksilon vastuu korostuu ja liiallista yhteiskunnan ohjaamista pyritdan vélttimaén.
Maissa, joissa lapsille markkinointia ei sdddelty, suositeltiin yrityksid harjoittamaan
itsesddtelyd. Kiytdnnossd itsesddtelyn toimimisesta ollaan montaa mieltd, yleensd

tulokset ovat heikohkoja (De Jans ym. 2017).

2.3.2 Yritysten sosiaalinen vastuullisuus ja lapsille suunnattu markkinointi

Kaikki séddtely ei ole vain yhteiskunnan kisissd. My0s yrityksiltd toivotaan itsesédételya
(Noonan-Gunning 2019) sekd vastuullisuutta (Svensson ym. 2010, 342). Yha useampi
yritys haluaakin toimia vastuullisesti ja eettisesti (McKinley 2012, 1-16). Yritysten
sosiaalisen, hallinnollisen ja ympéristollisen vastuullisuuden strategioita kehitetddn
jatkuvasti. Kuitenkin yritykset mainostavat lapsille ja nuorille kyseenalaisin tavoin.
Esimerkiksi Hudders ym. (2017) tuovat tutkimuksessaan esille sen, ettd Yhdysvalloissa
monet suuret yritykset ovat saaneet sakkoja lasten internet-toiminnan laittomasta
seurannasta. Seurantaa tehddén, jotta mainontaa saataisiin kohdistettua paremmin
lapsille. Mehta (2007) perdénkuuluttaa markkinoijia ottamaan moraalisen vastuun

tuottamastaan sisédllostd. Epéeettisti markkinointia toteutetaan, koska sen koetaan
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toimivan, ja samalla vastuu markkinoinnin houkuttelevuuden vastustamisesta sysétidén

vanhemmille ja lapsille itselleen.

Myd6s Noonan-Gunning (2019) nostaa tutkimuksessaan esille yritysten vastuun. Hianen
mukaansa nykyinen yksilokeskeinen vapaiden markkinoiden kulttuuri on vaikuttanut
sithen, ettei yrityksid sdddelld, eivitkd ne itsekddn ota vastuuta lapsille suunnatun
elintarvikemarkkinointinsa etiikasta. Yhdysvalloissa, vuonna 2006, jotkin suuret
elintarvikeyritykset ryhtyivdt oma-aloitteisesti toteuttamaan yhdessd vastuullisempaa
elintarvikemarkkinointia lapsille (Hurwitz ym. 2016). Ajatus oli kaunis, mutta
myO6hemmén raportoinnin mukaan yritykset rajoittivat vain televisiossa nédkyvid
markkinointia, jattden esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin ennalleen. Reeve (2013)
kisittelee tutkimuksessaan itsesdédtelyn toimivuutta ja suhtautuu sen tehokkuuteen
tulosten perusteella melko nihkedsti. Hédnen mukaansa tarvitaan yhteiskunnallista

sadtelyd, jotta yritysten markkinointia voidaan rajoittaa ja ohjata.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Lapset ovat kuluttajasegmenttind kasvattaneet merkitystddn viime vuosikymmenien ajan
ja heille suunnataan yhd enemmén tuotteita ja sen my6td markkinointia (De Jans ym.
2017). Erityisesti epiterveellisid elintarvikkeita markkinoidaan lapsille paljon (De Jans
ym. 2017; Dhar & Baylis 2011; Folkvord ym. 2016). Lapsille kohdistetun markkinoinnin
tutkiminen on painottunut vahvasti epéterveellisten elintarvikkeiden mainontaan, mutta
eettinen nakokulma on jadnyt tutkimuksissa vihemmalle huomiolla (De Jans ym. 2017;
Lee & Nguyen 2013; 2015). Talld tutkimuksella on tarkoitus pééstd syvemmaille

nimenomaan lapsille suunnatun markkinoinnin etiikan ilmidon.

Téassd tutkimuksessa keskioon nousevat vanhempien kisitykset lapsille suunnatun
elintarvikemarkkinoinnin etiikasta. Lapsille suunnatun markkinoinnin etiikkaa on tutkittu
jonkin verran, pddasiassa lapsen kognitiivisten kykyjen rajallisuuden kautta (Lee &
Nguyen 2013; Nairn & Fine 2008). Etiikka on monisyinen ilmid, jota on kisitelty seké
yhteiskuntaan ettd yrityksiin vedoten (Hudders 2017; Mehta 2007, 2014). Etiikan
keskustelua voidaan tarkastella kahden ndkdkulman, deontologisen ja teleologisen, kautta

(Bass ym. 1999; Belanche 2019; Lee & Nguyen 2013). Téssd tutkimuksessa korostuu
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deontologinen nékdkulma, jonka mukaan etiikkaa tarkastellaan esimerkiksi markkinoijan
velvollisuuden ja moraalin kautta, ei markkinoinnin seurausten kautta, kuten

teleologisessa nikokulmassa.

Lapset
kuluttajina
Lapsi ensisijaisena Vanhemmat/isovanhemmat Lapsi tulevaisuuden
kuluttajana lapsen kuluttamisen kuluttajana

-brandiuskollisuuden
rakentaminen jo
lapsuudesta asti

-taskurahat, viikkorahat mahdollistajina

-suostutteluvoima
-lasten vaikutus perheen kulutuspaatoksiin

-~

Vanhempien E\ Vanhempien
kasitykset lapsille kasitykset lapsille
suunnatun suunnatun
markkinoinnin markkinoinnin
etiikasta kanavista

Kuvio 4. Teoreettinen viitekehys (mukaillen McNeal 1999)

Teoreettinen viitekehys asettaa raamit tutkimukselle. Se on esitetty kuviossa 4 ja siind on
McNealia (1999) mukaillen tuotu esille lasten roolit kuluttajina liséten sithen vanhempien
kokeman etitkan merkitys ja lapsille suunnattu markkinointi. Teoreettisessa
viitekehyksessd on huomioitu tdmén tutkimuksen kannalta olennaisin lapsen
kuluttajarooli eli vanhemmat lapsen kulutuksen mahdollistajina. Tutkimus syventyy
vanhempien kokemuksiin lapsille suunnatun epiterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin etiikasta, joten vanhempien kokema etiikka ja lapsille suunnattu
markkinointi vaikuttavat kuviossa sekd toisiinsa, ettd vanhempien rooliin lapsen
kulutuksen mahdollistajana. Kiertdvat nuolet kuvaavat titd vaikutussuhdetta. Nuolien on
tarkoitus kuvastaa sitd, ettd kaikki ndmd kolme ovat yhteydessid keskenddn. Syy-

seuraussuhteita ei voida mairittdd, vaan vanhempien kokema etiikka, lasten kohtaama
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markkinointi ja vanhempien rooli kuluttajina lasten puolesta ovat kaikki kytkoksissd

keskendén ja vaikuttavat toisiinsa.

Aikaisemmissa etiikan tutkimuksissa on todettu koetulla etiikalla ja yksilon kaytokselld
olevan yhteys (Craft 2013; Haines ym. 2008). Téssa tutkimuksessa tétd yhteyttd ei lahdetd
tarkemmin tutkimaan, mutta on hyva tiedostaa, ettd ainakin jollain tasolla aikaisempi

tutkimuskirjallisuus tunnistaa yhteyden.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA MENETELMAT

3.1 Tieteenfilosofiset lihtokohdat

Tutkimuksen toteutuksen kannalta on tirkedd, ettd tutkija ymmértdd tutkimuksensa
tieteenfilosofiset ldhtokohdat (Hunt 2018). Tieteenfilosofia, jonka pohjalle tutkimus
rakentuu, madrittdd sen, kuinka aineistoa kerédtddn ja analysoidaan. Se auttaa myos
tutkijaa hahmottamaan oman asemansa suhteessa tutkimukseen. Tieteenfilosofiaa voi
lahestyd sen kolmen ulottuvuuden kautta. Namé ulottuvuudet ovat ontologia,
epistemologia ja metodologia (Hennik ym. 2020, 14). Ontologialla tarkoitetaan kédsitysti
totuudesta, epistemologialla késitystd todellisuudesta ja metodologia viittaa

tutkimuksessa kaytettyihin metodeihin.

Tutkimuksen tieteenfilosofista pohjaa kuvataan kuviossa 5. Ontologisesti tdmi tutkimus
on relativistinen eli ei yksilokeskeinen. Relativistisen maailmankésityksen mukaan ei ole
olemassa vain yhtd todellisuutta, vaan useita rinnakkaisia totuuksia, jotka saattavat
vaihdella henkilostd ja tilanteesta riippuen (Baghramian & Coliva 2020, 6-11).
Tutkimuksen aineisto kerdttiin ryhmihaastatteluin, jolloin tutkimuksen aineistosta
nousseisiin kdsityksiin vaikutti my0s haastattelutilanne ja keskustelussa mukana olleet
muut osallistujat. Toisessa tilanteessa tai seurassa késitykset olisivat saattaneet olla
erilaisia. Epistemologisesti tutkimuksen pohjalla on sosiaalinen konstruktionismi, joka
tarkoittaa sitd, etti maailma nihdiéin sosiaalisesti rakentuvana eiki ole olemassa vain yhti
totuutta (Baghramian & Coliva 2020, 118; Burr 2015). Tutkimuksen tavoitteena on
hahmottaa ja analysoida vanhempien erilaisia késityksid lapsille suunnatun
markkinoinnin etiikasta, jolloin sosiaalisen konstruktionismin periaatteet sopivat
tutkimuksen taustalle. Metodologiana tutkimuksessa ovat fokusryhméhaastattelut.
Metodologiavalinta tarjoaa péddsyn sellaiseen aineistoon, jossa huomioidaan myds

késitysten muodostumisen sosiaalinen ulottuvuus.
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&
@;OQ Metodologia fokusryhmahaastattelu
&
& Epistemologia sosiaalinen konstruktionismi
S Ontologia relativismi

Kuvio 5. Tutkimuksen tieteenfilosofiset lidhtokohdat

Relativistisen ndkokulman mukaan yksilo ei ole vain hén itse vaan yksilo rakentuu eri
thmis- ja vuorovaikutussuhteissa sekd ympérdivdssd kulttuurissa (Gergen 2001).
Sosiaalinen konstruktionismi mukailee samaa kasitystd, silld sen mukaan maailma
rakentuu sosiaalisesti, historiallisesti ja kulttuurillisesti tarkoittaen, ettei maailmaa voi
tarkastella ottamatta huomioon niitd ulottuvuuksia (Baghramian & Coliva 2020, 118—
120; Burr 2015; Tadajewski 2016). Fokusryhmihaastatteluissa korostuu sama sosiaalinen
lahtokohta, silld haastattelun tuloksiin ja haastattelussa kiytyyn keskusteluun vaikuttavat
kulttuurin ja ajankuvan lisdksi muiden haastateltavien vastaukset sekd vuorovaikutus

heidédn seké haastattelijoiden kanssa.

Sosiaalisella konstruktionismilla on juuret psykologiassa, sosiologiassa, filosofiassa ja
kielitieteissd (Burr 2015). Sillé ei ole tarkkaa miéritelmda, vaan voidaan ajatella, ettd
tiettyjen oletusten tdyttyessd voidaan puhua sosiaalisesta konstruktionismista.
Sosiaalinen konstruktionismi on tieteenfilosofiana ei-yksilokeskeinen eli tarkastelun ja
mielenkiinnon kohteena on yksilon sijaan sosiaaliset rakenteet ja maailmankatsomus
(Tadajewski 2016). Sosiaalisen konstruktionismin mukaan maailma rakentuu
ennemminkin erilaisista merkityksisti, kuin objektiivisista havainnoista (Baghramian &
Coliva 2020, 118-120). Se siis haastaa nidkemyksen siitd, ettd asiat ovat sitd miltd
ndyttdviat. Moni kisittdmistimme ilmidistd on rakentunut sosiaalisesti (Lohr 2021).
Esimerkiksi tdmén tutkimuksen ilmién voidaan nidhdé olevan sosiaalisesti rakentunut.
Etiikkka ja késitykset siitd muotoutuvat ympidrdivin maailman ja sosiaalisten
ulottuvuuksien kautta. Sosiaalisen konstruktionismin mukaan ympaériston voi kokea ja
ndhdéd monella eri tavalla ja olisikin hyvi laajentaa perinteisid nikemyksid (Burr 2015).

Esimerkiksi ruuan jakaminen epiterveelliseen ja terveelliseen kategoriaan ei kuitenkaan
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tarkoita, ettd ruoka itsessddn olisi jollain tavoin jaettu eri ryhmiin tai kategorioihin. Toisin

sanoen, maailma on mustavalkoisen sijaan tdynnd harmaan eri savyja.

Sosiaalisessa konstruktionismissa on tirked ymmértdd, ettd erilaiset todellisuuden- ja
maailmankuvat rakentuvat ajassa ja kulttuurissa ja siten myods muuttuvat niiden mukana
(Lohr 2021). Siten ei voida asettaa nditdi ndkemyksid ja kokemuksia
paremmuusjérjestykseen, koska kaikki késitykset ovat aikansa ja kulttuurinsa tuotteita.
Myds tidssd tutkimuksessa on hyvd huomioida se, ettd kulttuuri, aika ja sosiaalinen
ulottuvuus vaikuttavat aineistosta nouseviin kasityksiin. Tieto muodostuu ihmisten
vilisissd sosiaalisissa suhteissa ja muun muassa kielelld tirked rooli sosiaalisessa
konstruktionismissa. Burr (2015) toteaakin, ettd se, minkd me hyviksymme totuutena,
vaihtelee kulttuurin ja historian mukaan, ja on oikeastaan vain yleisesti hyvéksytty tapa

ymmértdd maailmaa téssi hetkessé.

Sosiaaliseen konstruktionismiin nojaavassa tutkimuksessa on olennaista, ettd tutkija
ymmértdd, ettei tdysi objektiivisuus ole mahdollista (Burr 2015). Sosiaalisen
konstruktionismin mukaisesti maailma ja se miten sen niemme, muodostuu ajassa ja
kulttuurissa, joten tutkijakaan ei ole vapaa niistd olettamuksista ja todellisuudenkuvasta.
Tutkijan onkin tirkedd ymmairtd4 omat rajoitteensa ja ldhtokohtansa, jolloin hédn pystyy
reflektoimaan niitd tutkimuksen tuloksiin ndhden. Tutkimus voidaan siis ndhdd
tutkittavien ja tutkijan yhteisend luomuksena, eli tutkija ei ole irrallinen, ulkopuolinen osa

tutkimusta.

3.2 Laadullinen tutkimus

Laadullisella tutkimuksella halutaan péasta kiinni syvélliseen, yksityiskohtaiseen dataan
(Belk ym. 2013, 2-4). Laadullisia tutkimusmenetelmid ovat muun muassa erilaiset
haastattelumenetelmit, fokusryhmdhaastattelut ja etnografia (Hennik ym. 2020, 10).
Yhteistd ndille menetelmille on se, ettd ne korostavat aineiston syvéllisyyttd sen miédrdn
yli. Laadullisella tutkimuksella ei siis ole tarkoituskaan saada laajaa dataa, josta
analysoituja tuloksia voitaisiin yleistdd koko vdestoon. Laadullisin menetelmin haetaan
syvempidd tietoa tutkittavasta ilmidstd (Hennik ym. 2020, 17). Laadullisessa

tutkimuksessa my0s tutkijalla on suurempi rooli, silld tutkija vaikuttaa aina esimerkiksi
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haastattelun onnistumiseen ja vuorovaikutukseen. Tdmé tutkimus toteutetaan laadullisin
menetelmin, silld tarkoitus on 16ytd4 vanhempien syvallisempid, subjektiivisia késityksid
lapsille suunnatun epéterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin etiikasta. Tarkoitus on
siis padstd kasiksi ilmi6on ja hahmottaa se tarkemmin, ei kerétd suoraan yleistettdvissi

olevaa numeerista dataa.

Tutkimus  toteutetaan  fokusryhmihaastatteluina  ja  tulokset  analysoidaan
fenomenografisen analyysin avulla. Myds analyysimenetelmé on laadullinen ja sopii
tahdn tutkimukseen, koska tarkoitus on kartoittaa vanhempien kisityksid kasiteltavésti
ilmidstd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Laadullinen tutkimus on myds
monesti luonteeltaan aineistovetoisempaa eli induktiivisempaa kuin méérillinen,
kvantitatiivinen tutkimus. Tamé tutkimus on toteutettu induktiivisesti eli teoriaa on
laajennettu ja teoreettinen viitekehys viimeistelty vasta aineistonkeruun jdlkeen, jolloin

aineisto on ohjannut taustateorioita, eiké toisin péin.

3.3 Fokusryhméahaastattelu

Ryhméihaastattelut metodina ovat 14htoisin sosiaalipsykologiasta ja psykoterapiasta
(Cassel ym. 2017). Erilaiset ryhmimetodit ovat nostaneet suosiotaan tutkijoiden
keskuudessa viime vuosikymmenten aikana useammallakin  tutkimusalalla.
Individualistisen ndkdkulman sijaan tutkimuksellista mielenkiintoa on alkanut heréti
myOs kulttuuristen ja sosiaalisten rakenteiden suuntaan (Tadajewski 2016).
Fokusryhmien avulla on mahdollista pddstd kidsiksi esimerkiksi sosiaaliseen
vuorovaikutukseen haastattelutilanteissa. Yksilohaastatteluihin verraten
fokusryhmaéhaastatteluissa korostuu sosiologinen ldhtokohta, jonka mukaan yksilo toimii
sosiaalisessa ymparistdssd, joten timd ymparistd vaikuttaa yksilon tapaan ndahdi ja kokea
ympérdivdd maailmaa (Tadajewski 2016). Toteamus on linjassa tutkimuksen

tieteenfilosofisen pohjan, sosiaalisen konstruktionismin, kanssa.

Ryhméihaastatteluita voidaan kéyttdd joko itsendisend aineistonkeruumenetelménd tai
yksilohaastattelujen ~ tukena  (Saaranen-Kauppinen &  Puusniekka  20006).
Ryhméihaastattelu toimii esimerkiksi tutkimuksen fokusoimisessa tai markkinoita

tutkittaessa. Haastattelun on tarkoitus olla keskustelunomaista, eli haastattelurunko ei saa
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olla liian tarkka. Ryhmdihaastattelua voidaankin kuvailla keskustelunomaiseksi
haastatteluksi (Tadajewski 2016). Luomalla rento, keskusteleva ilmapiiri, pyritdén
haastateltavilta saamaan uusia oivalluksia ja ajatuksia haastateltavasta aiheesta.
Fokusryhmilld on Tadajewskin mukaan mahdollista paésti késiksi poliittisekonomisiin,
kulttuurillisiin ~ ja intersubjektiivisiin arvoihin, sekd tietynlaiseen kulttuuriseen
keskusteluun, jonka avulla voidaan tarkastella kuluttajien keskustelua sosiaalisen

konstruktionismin tasojen kautta.

Keskustelun tukena on hyvd olla jonkinlainen haastattelurunko. Ryhmaéhaastattelu
voidaan toteuttaa esimerkiksi teemahaastatteluna, jolloin haastattelurunko on avointa
haastattelua strukturoidumpi, mutta silti melko joustava (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Haastattelukysymyksid ei ole télloin tarkoin maédritelty, mutta
késiteltivdt teemat on valmisteltu ennalta tutkimustehtivin mukaisesti. Liséksi
haastattelijat ohjaavat keskustelua omilla haastattelukysymyksilla.
Fokusryhmihaastattelussa haastattelijan rooli on ohjata keskustelua pysymaéin aiheessa,
mutta antaa silti tilaa haastateltavien keskustelulle aiheen ympérilld. Haastateltava ryhmé
ei saa olla liian suuri, jotta keskustelu pysyy rentona ja kaikki ehtivit d4neen (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006).

Tutkimusta varten toteutetuissa haastatteluissa on tidrkedd kiinnittdd huomiota myds
haastateltavien keskindiseen kanssakdymiseen ja siihen, kuinka kayty keskustelu
vaikuttaa haastateltavien vastauksiin. Koska sosiaalisen konstruktionismin periaatteiden
mukaan ei ole olemassa objektiivista totuutta, vaan totuus rakentuu sosiaalisesti,
kulttuurillisesti ja historiallisesti (Burr 2015; Tadajewski 2016), tulee haastatteluissakin
kiinnittdd huomiota haastateltavien véliseen vuorovaikutukseen. Haastattelut toteutettiin
etdhaastatteluina Zoomissa maailmaa vuosina 2020-2021 kiusanneen koronapandemian
takia. Etdtoteutus muutti haastateltavien vilistd vuorovaikutusta jonkin verran, mutta titi
vaikutusta pyrittiin minimoimaan pitdmalla kamerat auki, jolloin kaikki haastateltavat
ndkivit toisensa koko keskustelun ajan. Tulee my0ds pitdd mielessd keskusteluun
vaikuttava kulttuurillinen aspekti, silld kuten Huddersin (2017) tutkimuksessa todettiin,

on kulttuurilla merkitysti sithen, kuinka eettisyys koetaan.
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3.4 Fenomenografinen analyysi

Fenomenografisen analyysin avulla pyritddn tarkastelemaan sitd, miten ihmiset kokevat
tai késittdvat jonkin tietyn ilmidn tai mita he ajattelevat siitd (Feldon & Tofel-Grehl 2018;
Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Stolz 2020). Analyysin tavoitteena on siis
16ytdd ihmisten tulkintoja ja kokemuksia ilmidstd, ei niinkdin pyrkid objektiiviseen
ilmidon madrittelyyn. Tdma ndkdkulma tukee myds tutkimuksen taustalla vaikuttavaa
sosiaalista konstruktionismia. Myds tutkimuksen tavoitteen kannalta on olennaisempaa

16ytad erilaisia késityksid, eikd objektiivisen totuuden méérittelyyn edes pyrit.

Fenomenografiassa korostuvat ihmisten henkilokohtaiset kisitykset suhteessa
ympirdivddn maailmaan ja sen ilmidihin (Feldon & Tofel-Grehl 2018). Martonin ja
Pongin (2005) mukaan késityksilld on vaikutusta siithen, kuinka eri ihmiset kokevat
saman ilmion. Késitysten muodostumiseen vaikuttavat myos henkilén omat arvot,
kulttuuri ja ndkemykset. Fenomenografisessa analyysissd haetaan kisitysten ja
kokemusten kirjoa ja vaihtelua. Késitysten kirjoa voidaan hahmotella esimerkiksi
erilaisten kuvailukategorioiden kautta, joihin késitykset voidaan jaotella (Saarinen-
Kauppinen & Puusniekka, 2006; Stolz 2020). Fenomenografinen analyysi voi olla
esimerkiksi  diskursiivinen,  kokeellinen, naturalistinen, hermencuttinen tai
fenomenologinen. Analyysin voi toteuttaa laadullisen tai miéréllisen aineiston pohjalta
(Feldon & Tofel-Grehl 2018). Analyysissa on myos tidrkedd huomioida konteksti, silld
kasitykset linkittyvét juuri kontekstiin. Téssd tutkimuksessa epéterveelliset elintarvikkeet

toimivat lapsille kohdistetun markkinoinnin etiikan tarkastelun kontekstina.

Tamaén tutkimuksen analyysimenetelmiksi valikoitui fenomenografinen analyysi, koska
se tarjosi tyokalun vanhempien késitysten kirjon kartoittamiseksi ja analysoimiseksi.
Sosiaalisen konstruktionismin tutkimuksissa kéytetddn usein diskurssianalyysia (Burr
2015), jossa perehdytdén tarkemmin vield kieleen ja sen kdyttoon eri tilanteissa
(Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Toinen, myds luonteeltaan diskursiivinen
analyysitapa, keskustelunanalyysi, olisi myds voinut sopia analyysitavaksi tidhidn
tutkimukseen. Siind aineistoa analysoidaan muun muassa haastattelun vuorovaikutuksen
kautta, jolloin se nojaa my0s periaatteiltaan sosiaaliseen konstruktionismiin ja siihen, ettd

sosiaalisella ulottuvuudella on vaikutus aineistosta nouseviin 10ydoksiin. Téssd
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tutkimuksessa pdadyttiin kuitenkin fenomenografiseen analyysiin, koska tarkoitus on
keskittyd nimenomaan erilaisiin, aineistosta nouseviin etiikan késityksiin, eikd niink&4n

sanallisen ilmaisun muotoihin.

Fenomenografia on induktiivinen tutkimusmenetelma, joka mahdollistaa aineistovetoisen
tutkimusotteen. T&lld tarkoitetaan sitd, ettd tutkija muodostaa peruskasityksen
tutkittavasta aiheesta etukdteen, mutta teorian ja kirjallisuuskatsauksen viilaaminen ja
tarkentaminen tapahtuvat aineistosta tehtyjen 10yddsten perusteella (Gioia ym. 2013;
Bansal & Corley 2012). Tidssd tutkimuksessa aineisto ja sieltd esiin nousseet asiat

ohjasivat teoreettisen viitekehyksen muodostamista ja teorian syventdmista.

3.5 Tutkimuksen toteutus

Taméa tutkimus on induktiivinen, eli tutkimus toteutettiin aineistovetoisesti. Ennen
aineiston keruuta aiempaan kirjallisuuteen tutustuttiin yleiselld tasolla, jotta saataisiin
yleinen kisitys tutkittavasta ilmidstd ja sen keskeisistd késitteistd. Aineiston keruun
jélkeen teoria ja teoreettinen viitekehys rakentuivat samalla, kun aineistoa analysoitiin.
Télla tavoin tutkimuksessa annettiin aidosti aineistolle ddni ja pyrittiin vélttdméén liian
vahvoja ennakkoasenteita. Niin aineistosta esiin nousseet 10ydokset ohjasivat teoriaa ja

tutkimusta ei ollut ly6ty liian tiukasti tiettyihin teorioihin etukéteen.

Tutkimuksen aineisto keréttiin fokusryhmihaastatteluin, joita toteutettiin viisi kappaletta
pilottihaastattelu mukaan lukien. Fokusryhmit koottiin n. 1-19-vuotiaiden lasten
vanhemmista, pédasiassa haastateltavien lapset olivat 2-14-vuotiaita. Usealla
haastateltavista oli enemmaén kuin yksi lapsi. Haastateltavat rekrytoitiin tutkijoiden omien
verkostojen kautta. Fokusryhmissd oli 3—5 haastateltavaa ja haastattelijoita oli mukana 1—-
3 jokaisessa haastattelussa. Vallitseva covidl9-pandemia vaikutti haastatteluiden
toteutukseen siten, ettd kaikki haastattelut toteutettiin etdhaastatteluina Zoomin
vilityksella. Téll4 saattaa olla jonkin verran vaikutusta tuloksiin, koska vuorovaikutus on
erilaista tietokoneen vilitykselld kuin kasvokkain. Esimerkiksi non-verbaalisen
viestinndn tulkitseminen on hankalampaa digitaalisessa ympéristdssd. Haastatteluissa
kuitenkin kaikilla oli kamerat pdilld, joten toisten ilmeitd ja eleitd pystyi seuraamaan

keskustelun lomassa.
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Haastatteluista pyrittiin luomaan mahdollisimman rento keskustelutilaisuus. Aluksi
kaikki esittelivét itsensd ja kertoivat muun muassa lasten idt. Néin haastateltavilla oli
my0s jonkinlainen késitys siitd, keiden kanssa he juttelivat. Keskustelun herdttimiseksi
ja sen tueksi néytettiin fokusryhmille haastattelun lomassa kuvia lapsille suunnattujen
epiterveellisten elintarvikkeiden pakkauksista sekd kaksi videopdtkdd sosiaalisessa
mediassa tapahtuvasta lapsille kohdistetusta markkinoinnista. Ensimmaéinen naytettava
video oli kahden ala-asteikdisen YouTubettajan, Elinan ja Sofian, toteuttama kaupallinen
yhteistyd Kolmen kaverin jddtelon kanssa, jossa he soivit jiidtelod kokonaisen
vuorokauden. Videon oli kuvannut tyttGjen 4&iti. Toinen néytettdvd video oli
vatsastapuhujana videoita muun muassa YouTubeen tekevin Sari Aallon Fazerin kanssa
toteuttama TuttiFrutti-mainosvideo, joka oli oikeastaan kooste alun perin TikTokiin
tehdystd mainoksesta. Videossa oli paljon vérejd ja musiikkia ja isoja muovikarkkeja,
joiden avulla Sari Aalto toteutti mainosvideon. Liséksi videossa esiintyi puhuva

pehmogorilla.

Haastatteluiden tukena oli teemahaastattelurunko, jossa oli jaoteltu kysymyksid
teemoittain. Kaikkia kysymyksii ei esitetty, silld joihinkin saatiin vastaukset keskustelun
lomassa kysymattdkin. Haastattelurunkoa viilattiin hieman pilottihaastattelun jilkeen
nykyiseen muotoonsa (liite 1). Taulukkoon 1 on koottu haastatteluiden tarkemmat tiedot.
Tuloksissa esitetyissd sitaateissa on kéytetty haastateltavista termejd diti ja isd, sekd
mainittu haastateltavien lasten iit, silld osassa lainauksista lasten ikd antaa kontekstin

haastateltavan lausunnolle.

Taulukko 1. Haastattelut

Kesto Osallistujat ja heiddn
lastensa idt
Haastattelu 1 1 h 47 min 5, lapset 2-19 v
Haastattelu 2 1 h 30 min 3, lapset 6-11 v
Haastattelu 3 1 h 26 min 4, lapset 1,5-11v
Haastattelu 4 1 h 13 min 3, lapset 1,5-12 v
Haastattelu 5 1 h31 min 3, lapset 10-14 v

Haastatteluissa pédstiin kdsiksi mielenkiintoisiin ja toisistaan eroaviin késityksiin lapsille
kohdistetun markkinoinnin etiikasta. Ndkemykset vaihtelivat haastateltavien keskindisen

dynamiikan ja lasten ikien mukaan. Késitykset ja lausuntojen jyrkkyys vaihtelivat myds
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haastatteluiden viélilla. Tuloksissa on esitetty lainauksia haastatteluista. Lainauksista on
poistettu sitaatin kannalta epdolennaisia tdytesanoja, sekd nimet tai muutoin
haastateltavien anonymiteettia rikkovat sanat. Lainaukset on esitetty siind kielellisessd

muodossa, kuin haastateltavat ne sanoivat eli kieliasua ei ole muutettu.

Tulokset analysoitiin fenomenografisesti. Litteroidut haastattelut kdytiin lépi perehtyen
niihin huolella ja koodattiin erilaisten késitteiden alle, kuten etiikka, markkinointikanavat,
sddtely, jne. jotta aineiston kokonaisvaltainen hahmottaminen ja analysointi olisi
helpompaa. Markkinoinnin etiikkaan suoraan kantaa ottavat kommentit eroteltiin ensin
etiikka-koodin alle ja sen jdlkeen jaoteltiin fenomenografisen analyysin mukaisesti
kategorioihin. Kategoriat téssd tutkimuksessa olivat kriittinen, pessimistinen, neutraali ja
positiivinen. Koska lapsille suunnatun markkinoinnin etiikasta puhuttaessa keskustelussa
nostetaan usein esille vastuukysymykset, poimittiin haastatteluista kasityksid myos siiti,
millainen vastuu haastateltavien mielesté heilld itselldén, yrityksilld ja yhteiskunnalla on
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin haitallisten vaikutusten torjumisessa.
Liitteessd 2 on esitetty muutama esimerkki siitd, kuinka aineiston koodausta toteutettiin.
Kaikkia lainauksia ja koodauksia ei ole mielekéstd esittdd, silld aineistoa ja koodattuja
keskustelunpétkid on lukuméérdllisesti paljon. Lukumédrien tarkempi analysointi ei
myoOskadn ole tutkimuksen kannalta oleellista, silld tutkimuksen tavoitteena on eritelld ja
analysoida erilaisten kasitysten kirjoa. Silloin jokaista kasitystd kohdellaan tasa-arvoisesti

ja kaikilla kasityksilla on merkitysté, esiintyi se aineistossa kerran tai useammin.

Tulosten analyysivaiheessa keskityttiin tuloksista esiin nouseviin teemoihin ja
kasityksiin, sekd niistd johdettujen kategorioiden muodostamiseen. Tuloskappaleessa
késitellddn ensin yleisemmin esiin nousseita teemoja, jotka kuitenkin koskettavat lapsille
suunnatun markkinoinnin etiikkaa, silld ovat tirkeitd ilmion taustoittamisen ja eri kulmien
tarkastelun kannalta. Johtopdatoksissd tuloksia tarkasteltiin enemmén aiempaan
kirjallisuuteen verraten ja kiytiin keskustelua tutkimuksen teoreettisen taustan ja

aineistosta nousseiden 16yddsten vililla.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI

4.1 Epiterveelliset elintarvikkeet ja niiden kulutus

Lapsille suunnatun epiterveellisten elintarvikkeiden —markkinoinnin etiikasta
keskusteltaessa nousee kirjallisuudessa monesti esille se, kenelld vastuu markkinoinnin
haitallisten vaikutusten torjumisessa on (Mehta ym. 2014; Noonan-Gunning 2019). Osa
vastuusta kuuluu vanhemmille ja myds haastatteluissa vanhemmat kokivatkin itse
olevansa loppukidessd pédattaméssd sen, miten ja mitd heidén lapsensa syovit. Myds
Mehta ym. (2014) totesivat, ettd lapsille suunnatun markkinoinnin etiikkaa voidaan
kyseenalaistaa my0s markkinoinnin aiheuttaman mankumisen ja ruinaamisen takia, silld

ndmd kiristdvat perheen sisdisid vileja.

Vanhemmilla tuntui olevan melko samansuuntaiset ajatukset siitd, mitkd elintarvikkeet
ovat epdterveellisid. Niiden kulutus néhtiin paljolti vanhempien vastuulla, vaikka lapset
toisinaan saattoivat esittdd pyyntdjd tai toiveita tai jopa ruinata joidenkin tuotteiden
perddan. Epadterveellisten tuotteiden kulutusta kuitenkin pyrittiin rajoittamaan esimerkiksi

karkkipdivilla tai rajaamalla herkkujen syontié jotenkin muutoin.

Haastatteluiden perusteella vanhemmilla oli siis melko yhtenevd kisitys siitd, mitd
epaterveelliset elintarvikkeet ovat. Tdma kisitys mukaili pitkdlle liitteessd 1 esitettyd
listausta epiterveellisistd elintarvikkeista. Vaikka epéterveellisten elintarvikkeiden
ryhmét tuntuivat selkeiltd, saatettiin silti perheisiin ostaa vaikkapa sokeroituja jogurtteja
tai muita vastaavia elintarvikkeita. Niistd valinnoista saatettiin tuntea huonoa omaa

tuntoa.

“Jddtelot. Sipsit. Tammoset snacksit, suolatikut, sellaset. Mutta sit kyl md ite
ainaki kiinnitin huomioo myds, ettd jugurteissakin on paljo sellasia ja

tammosid vanukkaita, lapsille suunnattuja, mitkd on aika sokeripommeja.’

-diti, lapset 8 vja 10 v
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“Jotkut lihapullat just vois olla semmoset eines, lihapiirakat ja tollaset

pikaruoka.’

-diti, lapset 6 v ja 11 v

”[...] sit se mistd mulla on huono omatunto, kun se jogurtti on se
Jjokapdivinen elintarvike ja siihen ei oo keksitty mitddn keinoo miten sen sais
)

korvattua makeuttamattomalla.’

-diti, lapset 9vja 11 v

Pédasiassa perheissd koettiin vastuun ruokavalinnoista kuuluvan vanhemmille, vaikka
lapset saattoivat esittdd toiveita. Osa vanhemmista kertoi suosiolla hoitavansa kaupassa
kdynnit ilman lapsia, koska se oli helpompaa ja nopeampaa. Tdmi mukaili Petterssonin
ym. (2004) havaintoja siitd, ettd vanhemmat saattoivat vilttdd lasten kanssa kaupassa

asiointia, jotta eivit joutuisi kuuntelemaan mankumista.

"Mdid on sanonu itekki lapsille, ettd sitte ku te ite maksatte, nii sitte te saatte
pddttdd...”

-diti, lapset I vja 4 v

"Meilld kieltimdttd viime aikoina on jddny tdmmdset perheen yhteiset
kauppareissut omien hermojen sddstimiseksi vihemmdlle, ettd enemmdn
sitte jompikumpi vanhemmista kdy yksin kaupassa, ettd ei kauheesti oo
semmosta, ettd sielld kaupassa mitddn kinuttas, koska niitd tilanteita
harvemmin on.”

-diti, lapset 2 vja 4 v

Yksi vanhemmista totesi my0s, joutuneensa muistuttamaan itsedén siitd, ettd hanhin ne
paétokset tekee, ei lapsi. Hénen tuli helposti juteltua lapselle kuin aikuiselle ja silloin
saattoi unohtua, ettd ei lapsi osaa samalla tavalla tehdd padtoksid ja liiallinen mielipiteiden

kysyminen voi jopa sekoittaa lasta.

"Niin, ettd kun me vietettiin kesd tai ollaan vietetty paljon aikaa kaksistaan
mun tyttdren kanssa, niin sit md huomasin, et md saatoin hopottdd niin ku

aikuisten kaa puhutaan, ettd mitihdn me tdnddn tehtds ruuaksi ja daada daa.
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Ja sitten kun md tajusin tdn, ettd ei, ku se ei lapsilla, se ei oo niitten tehtdvd,

vaan md pddtdn ja ndin, nii se on ollu tosi semmonen selkee.’

-diti, lapsi 4 v

Haastatteluhetkend koettiin, ettd maailmanlaajuinen koronapandemia oli myds muuttanut
perheiden kaupassakdyntid niin, ettd yleensd vain toinen vanhemmista kdvi kaupassa,
eivitkd lapset olleet niilld reissuilla mukana. Tamén vuoksi eritoten nuorempien lasten
vanhemmat eivdt kokeneet, etti ruinaamista tai mankumista olisi kovinkaan paljoa.
Tilanne saattaisi olla eri, jos maailmantilanne olisi eri tai lapset osallistuisivat kaupassa
kdynteihin useammin.

2

o nyt korona-aikaan ei oo hirveesti noitten pienimpien kanssa kaupassa
b

kdyty, ja onhan se toki helpointakin aina...’

-diti, lapset 1 vja 4 v

Vaikka monet vanhemmat kokivat, ettei ruinaamista ollut tai, ettd ruinaaminen ja
mankuminen oli melko véhiistd, kertoivat ldhes kaikki silti lasten pyytivén joskus asioita
kaupasta. Pyynnot saattoivat koskea ihan tavalliseksikin miellettyjd ruokia, esimerkiksi
maksalaatikkoa tai tortilloja. Pyyntdjen koskiessa téllaisia melko tavallisia ruokia, ei niitd
koettu kovin pahana ja pyyntdihin my0s suostuttiin ehkd helpommin, kuin vaikkapa

lapsen pyytiessd herkkuja tai jotain selvésti vanhemman mielesti epéterveellista.

”[...] muuten sitten saatetaan ottaa tdmmdosid toiveita toki huomioon, ettd
vdlilld rennomminkin ja vililld eineksetkin on ihan ok, ettd poikani lemppari
on esimerkiks maksalaatikko, ni eipd tuo nyt kauheen paha oo.”
-diti, lapset 6 v ja 11 v

"Mut tottakai se sielld hopottid, et: "Md haluan syodd tota, tai md haluan
syodddn tortilloja tdnddn. Miksei oteta pizzaa, miks ei tehdd sitd. Eiks me

tanddn voitais."”

-diti, lapsi 11 v

Monessa perheessi oli kiytossé jonkinlainen karkkipéiva tai jarjestely, jonka perusteella

herkuttelua rajoitettiin. Osa oli luopunut karkkipéivésti, koska lasten viikko tuntui vain
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keskittyvan tulevaan karkkipdivdan. Silloinkin kuitenkin herkuttelu pyrittiin rajaamaan

esimerkiksi viikonlopulle tai erityistilanteisiin.

’[...] meilld on ollut niinku aina, aina hyvin tiukasti yksi tdimmdinen
karkkipdivd jolloin sitten saa niinku syodd, syodd ja sitten saa toki

muulloinkin joskus syodd, mutta pddsdcdntoisesti koitetaan olla syomdttd.’

-diti, lapset 10 v, 12 vja 14 v

"Meil ei [...] oo karkkipdivid, ja karkit ei kuulu, ku ihan johonki

spesiaalitilanteisiin sitten.’

-diti, lapsi 4 v

[ ...] me ollaan luovuttu karkkipdivistd kun se eldmd alko pyorimddn pelkdin
karkkipdivin ympdrillad”

-diti, lapset 6 v ja 11 v

Osa vanhemmista ei oikeastaan eritellyt erityisid herkkuhetkid, vaan herkkuja syotiin
silloin tilloin, ilman vilttdmattd mitddn suurta syytd herkuttelulle. Esimerkiksi alla
esitetyn kommentin isé kertoi, ettei sdannollisid karkkipdivié ole, vaan herkkuja nautitaan

satunnaisesti.

"Meilld ei ainakaan oo erikseen silld tavalla mitdd, et karkkia nyt en oo
antanu oikeastaan vield kertaakaan. Kerran tuli kotiin, ku oli, en muista,
oliko itse asiassa [siskolla] hoidossa [...] ja tuli sitte kotiin ja kysy, et saako
karkkia, ja sit mdd kddnsin tdn asian silld tavalla, et sit ruvettii ostaa niitd
kuivattuja hedelmid, et ne on nykydcdn karkkeja, nii sit se riittdd. Mut sillon

tdllon, et tosiaan ei oo mitddn semmosta sdadnnéllistd karkkipdivdd.’

-isd, lapsi 3 v

Vanhemmat suostuivat lasten toiveisiin ja pyyntdihin helpommin, jos kyseessd oli
herkkupiiva tai, jos pyynnot koskivat ei epéterveelliseksi miellettyjé tuotteita. Muutama
vanhempi my0s myonsi mielialalla olevan vaikutusta siihen, kuinka helposti pyyntdihin
suostuttiin. Ollessaan esimerkiksi védsynyt tai ajatukset muualla, saatettiin pyyntdihin

suostua sen tarkemmin miettiméatta.
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2

ut et jos vaikka ollaan sielld herkkuostoksilla niin sanotusti, niin kyllihdn
se mun niinku mielialakin vaikuttaa siihen, ettd mitd md sallin, ettd:
"Otetaanko, otetaanko diti totakin ja otetaanko tota?" Et jos md oon jotenkin
vdsynyt tai mulla on joku muu asia niinku mielen pddlld, joku tyéasia tai joku
vaiva, niin md en jaksa valttimdttd keskittyd siihen niin, ettd mitd me nyt

sitten ostetaan.’

-Nainen, lapset 10 v, 12 vja 14 v

Vanhemmat siis kokivat, ettd heilld oli pitkdlti padtantdvalta siitd, miten perheissd
syddéddn ja mitd kotiin ostetaan. Léhes kaikki vanhemmat rajoittivat herkuttelua jollain
tavalla, oli se sitten herkkupdivd tai erityisiin hetkiin keskittyminen. Myds lasten
ruinaamista ilmeni jonkin verran ja sitd pyrittiin vélttdméén esimerkiksi jattdmalla lapset
kotiin kauppareissun ajaksi. Haastatteluissa nousi esille my0s se, ettd mielentila saattoi

vaikuttaa sithen, kuinka helposti lasten pyynndille annettiin periksi.

4.2 Lasten kohtaama markkinointi ja eri markkinointikanavat

Markkinoinnin etiikan keskustelussa nousee esille lasten kyky kisitelld markkinointia
(Nairn & Fine 2008). Lapsilla on rajalliset kyvyt késitelld markkinointiviestintdd ja
eritoten digitaalisten markkinointikanavien lisdéntyminen voi vaikeuttaa markkinoinnin
vastustamista lapsilla, silld markkinointi on niissd hienovaraisempaa kuin perinteisissi
kanavissa (De Jans ym. 2017; Mehta ym. 2014). Téssé luvussa on késitelty niitd kanavia,

joissa vanhemmat kokivat lastensa kohtaavan markkinointia.

Markkinointia kohdataan monissa eri kanavissa ja haastatteluissa korostui eritoten
sosiaalisen median kanavat, vaikka perinteistenkin markkinointikanavien olemassaolo
tunnistettiin. Pienempien lasten vanhemmat tuntuivat kokevan lastensa altistuvan melko
vdhin minkdénlaiselle markkinoinnille. Tuotepakkauksia ei ehki osattu suoraan ajatella
markkinoinniksi, mutta haastattelun edetessi niiden houkuttelevuus lapsille nousi esiin

vanhempien lausunnoissa.
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Puhuttaessa markkinoinnin vaikutuksista, nousi haastatteluissa esille, ettd mitd
nuorempia lapsia haastateltavilla oli, sitd pienemmidksi vanhemmat kokivat
markkinoinnin vaikutuksen lapsiinsa. Alle kouluikdisten vanhemmista muutama oli jopa
sitd mieltd, ettei heiddn lapsensa oikein altistu markkinoinnille, koska heilld ei ole

telkkaria, eikd lapsella omaa puhelinta.

"Vield md voisin sanoo melkein tai no tdd on tdammonen klassinen, koska siis
markkinointiahan aina on enemmdn, kun mitd kuvittelis, mutta siis koska
meilld ei oo telkkaria [...], niin meilld ei katota telkkaria. Toki lapsi kattoo
sitten jostain Ylen lasten Areenasta niitd lastenohjelmia, mutta siindhdn ei oo
mainoksia ja sitten, kun hdnelld ei ole kdnnykkdd, hdn ei oo sosiaalisessa
mediassa, niin tietenkin sitten hdn altistuu jollekin kadunvarsimainoksille tai
tdammosille, mutta tota kuitenkin aika vdhdisissd mddrin.  Sitten
printtimainokset tietenkin jossain Aku Ankassa [...]. Tottakai jossain mddrin

altistuu mainonnalle, mutta kuitenkin sillain suhteessa aika viahdan.’

-diti, lapsi 7 v

"Meilld [...] ei ole telkkaria. Meilld katotaan Netflixii tai Areenaa, eli ei 0o
mainoksia. Et just nyt mitd tuolla sattuu bussipysdkilld tai jossain nékyy, niin

ne on ainoot mainokset mitd hdin ndkee.’

-diti, lapsi 6 v

Vanhemmat nimesivit television, printti- ja kadunvarsimainonnan ja sosiaalisen median
niiksi kanaviksi, joissa lapset voivat tormitd heille kohdistettuun markkinointiin.
Tuotepakkauksia ei suoraan mielletty markkinoinniksi, mutta niiden vetoavuus
tunnistettiin kylld pakkauksista puhuttaessa haastatteluissa.

"Mutta sitten kun se menee tonne elintarvikepuolelle ja ruokakaupassa
kdymiseen, siel on vaaran paikat, et ku just ne vdrikkddt paketit, ja totta kai

ne on laitettu sinne lasten korkeudelle, jotta ne sieltd nékyis ja ndin.’

-diti, lapset 2 vja 4 v

Osa vanhemmista nosti esille kavereiden vaikutuksen. Uusista tuotteista tai villityksisti

saatettiin kuulla koulussa kavereilta ja niité sitten pyydettiin vanhemmilta. Kavereiden
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merkitys ei kuitenkaan noussut kovin vahvasti esille, osittain ehkd siksi, ettd
haastattelurunkokin ohjasi haastateltavia pohtimaan konkreettisempia
markkinointikanavia. ~Aikaisemmissa tutkimuksissa kavreiden vaikutus lasten
kulutukseen on kuitenkin myo6s todettu (Boyland & Halford 2013; Eisenberg ym. 2005;
Thaichon & Quach 2016).

[ ...] ainaki nyt tdlld isommalla toki sosiaalinen media tarjoo virikkeitd. Mut
selvdsti niilld alkaa huomaa jo, ettd wommi toimii. Ne kavereitten kaa puhuu

keskendd, ja sitd kautta sit syntyy kokeiluhaluja ja tarpeita ja ndin poispdi.’

-isd, lapset 5v, 8vja 1l v

Markkinoinnin merkitys siis koettiin sitd pienemmaéksi, mitd pienempid lapsia
vanhemmilla oli. Vanhempien nimedmid markkinointikanavia olivat tv- ja
printtimainonta, sosiaalinen media seka kaverit. Paukkaukset eivét nousseet vanhempien

aloitteesta esille tdssd vaiheessa haastattelua.

4.2.1 Pakkausten vaikutus lapsiin ja heidin toiveisiinsa

Vaikka nuorimpien lasten vanhemmat kokivat, etteivit heiddn lapsensa ole altistuneet
markkinoinnille ainakaan kovin paljoa, kertoivat he lastensa tunnistavan tutut hahmot
esimerkiksi tuotepakkauksista. Tutut hahmot ja kirkkaat vérit pakkauksissa kiinnittavét
helposti lasten huomion. Myds Boyland ja Halford (2013) nostivat pakkaukset esille

yhtend markkinoinnin piirteend, jonka todettiin vaikuttavan lapsiin vahvasti.

”[...] en tiid, onko muut ndhny, mutta kaupoissa myydcdn, se on samanlainen
[kuin Pipsa Possu -pakkaus], toi purkki, mut siind lukee, ettd "Lasten vesi”,
Jja sit siind on semmonen kuva, [...] se on vettd, johon on laitettu jotaki vdrid,
et siitd sai semmosta vihreetd. Nii meijdn lapsihan, se oli alahyllylld tietenki,

Jja ite kiveli kaupassa, nii sehdn ndki heti sen ja halus ostaa sen.’

-diti, lapsi 3 v
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2

ut et oikeestaan mikd tahansa, jos haluis hdnelle myydd jotain niin laittaa
sithen pinkkii glitterii ja yksisarvisia, niin ihan varmana haluaa ainakin tutkia
sitd.”

-diti, lapsi 7 v

[ ...] kylldhdn ndd just vetoo sitten lapsiin varmasti tdmmoset vdrit ja kuvat.
Tutut hahmot.”

-diti, lapset 6 v ja 11 v

Muutama vanhempi nosti esille sen, ettd pakkaukset kiinnostivat lapsia sitd enemmén,
mitd nuoremmista lapsista puhuttiin. Yksi vanhemmista totesi, ettd nuorempana lasten
pyynndt saattoivat painottua houkutteleviin pakkauksiin, mutta nyt vanhempana lasta

kiinnosti enemmaén tuotteen maku.

"M luulen et pienempdind vaikutti paljonkin se, ettd minkdlainen pakkaus
vaikka jugurtissa on, mutta nyt kun ne on tuollaisia kymmenen ja yli niin tota

kyl se maku on nykyddn se minkd perusteella he sen valinnan tekee.’

-diti, lapset 10 v, 12 vja 14 v

"Niin kylld me, mulla on kans ihan samanlainen kokemus niistd pakkauksista

et se tosiaan on pienempdnd ollut enemmdn vaikutusta.’

-isd, lapset 10 vja 12 v

Joskus vanhemmat myds totesivat hahmojen heréttdvin myds heidén itsensd huomion.
Kaupasta saattaa tarttua mukaan sellaisia tuotteita ja pakkauksia, joiden ajatellaan
ilahduttavan lasta. Vanhempien mukaan myos isovanhemmat saattoivat ostaa téllaisia
tuotteita, jotta saisivat lapset iloisiksi. Havainto on kiinnostava, silld se korostaa myos
vanhempien roolia lasten puolesta kuluttajina (McNeal 1999). Vaikka pakkaukset ovat

lapsille suunnattuja, saattaa niiden ulkondko vedota myds aikuisiin.

“Ja jos aikuinen ostaa tommosia niin ehkd se on sitten justiin, et sitten

aikuinen ajattelee sitd jotenkin, et: "Nyt se varmaan tykkdd tdstd, ku tdssd on
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sen lempipiirroshahmo tai yksisarvinen tai joku." Et se aikuinen ajattelee

kuitenkin ehkd sitd lasta, tavallaan sen lapsen kautta sitd asiaa.’

-isd, lapset 10 vja 13 v

”No toki vanhempanakin voi joskus viedd jonkun, jota lapsi on niinku kinunut
jos haluaa ilahduttaa. Musta tuntuu, ettd esimerkiksi isovanhemmat tai jotkut
muut, jotka haluaa ilahduttaa lasta, niin sit he voi niinku ajatella, et
tdllainen. Jos nyt vaikka joku lapsi tykkdd Pipsa Possusta ihan hirvedsti niin

sit hdntd halutaan [ilahduttaa] ni, viedddn hdnelle Pipsa Possu mehupullo.’

-diti, lapset 10 v, 12 vja 14 v

Pakkauksilla oli siis vanhempien kokemusten perusteella merkitystd siithen, millaisia
tuotteita lapset pyysivit vanhemmiltaan sekd sithen, millaisia tuotteita vanhemmat itse
valitsivat. Liian varikk&ét ja levottomat pakkaukset saattoivat vedota lapsiin, mutta toivat

vanhemmille niin negatiiviset mielikuvat, etteivdt vanhemmat ostaneet niita.

"Kylld mullakin tulee niinku véihdn niinku vastareaktio just noihin tommosiin,
varsinkin kun menee ihan overiksi ettd. Ehkd aikuinen ajattelee jotenkin, ettd
toi nyt ei voi olla kovin jdrkevdd et tossa on toi hieno pakkaus, joka varmaan
nostaa omalta osaltaan jo sitd hintaakin ja siind on panostettu siihen, eikd
niinkddn siihen sisdltéon, ettd tota. Ettd jos se, jos se olis jotenkin hyvd tai

muuten ndin niin sen ei tarviis olla noin koreasti pakattu.’

-isd, lapset 10 vja 13 v

Vaikka pakkauksia ei vélttimattd suoraan koettu markkinoinniksi, tunnistivat kuitenkin
monet vanhemmat niiden houkuttelevuuden lapsille sekd joskus myos heille itselleen.
Tutut hahmot pakkauksissa ja tietynlaiset vérit ja hauskuus tuntuivat olevan ne seikat,
jotka lapsiin vetosivat. Todella vérikkddt tai runsaasti kuvioidut pakkaukset taas

saattoivat heréttdd vanhemmissa vastareaktion, vaikka ne lapsiin saattaisivatkin vedota.

4.2.2 Lapsille kohdistettu markkinointi sosiaalisessa mediassa

Vanhempien mukaan lapset viettivdt paljon aikaa esimerkiksi YouTubessa ja sielld

vanhemmat kertoivatkin heiddn tormédvin markkinointiin joko ihan perinteisten
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mainosten kautta tai erilaisten kaupallisten yhteistdiden muodossa. Ne sosiaalisen median
kanavat, joita lapset vanhempien mukaan kayttivét ja joissa he markkinointia kohtasivat,

olivat YouTube ja TikTok.

"Kylld md sanosin, ettd tubettajat ja sitte kaverit tietenki koulussa ja sitten
mainokset, varmaankin siind on suurimmat vaikuttajat missd ne térmdd
ndihin tuotteisiin ja brdndeihin.”
-isd, lapset 7 v, 10vja 12 v

»»

o meilld on toi mikd Tiktok, tdd on just nditd ole perilld lapsesi asioista,

[naurahtaa] Tiktok-videoista on ollu puhe.’
-diti, lapset 6 v ja 11 v

Vanhempien mukaan lapset seurasivat YouTubessa erilaisia vaikuttajia ja katselivat
esimerkiksi pelivideoita. Vanhemmat eivédt aina kuitenkaan osanneet sanoa, keitd
vaikuttajia heidén lapsensa seuraavat. Osa vanhemmista koki esimerkiksi YouTube-
videoiden vililld ndkyvét pelimainokset vaikuttavampina, kuin ruokamainokset. Heiddn
kokemuksensa mukaan mainostettuja pelejd pyydeltiin useammin, kuin videoissa vastaan

tulleita elintarvikkeita.

"Meilld lapset kattoo tosi paljon Youtubea, [...] tota en oo mitenkdcdn litkaa
valvonut, ettd mitd ne sieltd kattoo, ettd Roni Backia ainakin se on kuulemma
ihana, mutta aina kun md vilkuilen, ettd mitd niille tulee, minkdlaisia
mainoksia, niin ne on aina jotain pelimainoksia, ettd tdd on tdtd ikdkautta.
M en oikeesti tiedd tuleeko niille mitddn elintarvikkeisiin liittyvid mainoksia
sielld, ettd se tuntuu aina niin kun mitd ne ndyttdid mulle niitd mainoksia, ettd
voidaanks laittaa tdllanen peli ja kato diti tdtd pelid, niin ne on aina
pelimainoksia mitd md nddn.”

-diti, lapset 9vja 11 v

Vanhemmille néytettiin haastatteluissa patkd Elinan ja Sofian Kolmen kaverin jddtelon
kanssa tuottamasta yhteistydvideosta (liite 1), jossa ala-asteikéiset tytot, Elina ja Sofia,
toteuttivat 24 tuntia kestdvén jaidtelohaasteen eli sdivit vuorokauden ajan vain jéételoa.

Videolla he esittelivét tuotteita samalla, kun kuvasivat omaa pdivdansa. Liséksi ndytettiin
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Sari Aallon yhteistyovideo TuttiFrutin kanssa (liite 1). TuttiFrutti-videossa oli isoja
tekokarkkeja, hauska apinahahmo ja mainosmainen musiikki. Vanhemmat kokivat, etti
TuttiFrutti-videon tunnisti selkedmmin mainokseksi, mutta Kolmen Kaverin
jadtelohaaste ei ollut niin selkedsti kaupallista sisdltod. Videot aiheuttivat pohdintaa myos
tallaisen mainonnan etiikasta vanhempien kesken.

”Niin no jos tossakin oli toi jéddtelohomma niin kyllihdn se ehkd vihdn sielld
jo, en md tiedd onks se eettisesti oikein vai ei mutta kylld se pikkasen ehkd
sitten aikuisena pistdd miettiin, ettd just kun joutuu muutenki kamppaileen
ehkd noitten herkkujen rajottamisen kanssa ja sitte se on vield tuolla
Youtubessa ja tdlldset vaikuttajat sielld sitd buustaa, niin kylldhdn se vihdn
tuntuu semmoselta, ettd timdkin vield [...]”

-diti, lapset 6 v ja 11 v

“Joo, tosi houkuttelevaksi oli saatu tuoki [TuttiFrutti-mainos] tehtyd just
nditten kaikkien ddnten ja virien ja se apina mikd siind oli ja kaikki, ettd

varmaan just lasten mieleen.’

-diti, lapset 8 vja 10 v

TuttiFrutti-video koettiin my0s hyvéksyttavimpiand, koska sen kaupallisuus tuli esiin
melko selkedsti, eikd se piiloutunut muuhun siséltoon. Jadtelohaaste koettiin paljon
kyseenalaisempana, koska sen ajateltiin vetoavan lapsiin huomaamatta ja myds jollain
tavalla tdllainen tietynlainen ammattimaisuus pienilld lapsilla koettiin epdmukavaksi.
Muutama vanhempi nosti huolen esiin siitd, ettd lapset matkivat aikuisia eleilldén ja

puhetyylilldén.

"Siis mulle toi jdlkimmdinen esimerkki [TuttiFrutti-video] on niin kun
huomattavasti helpommin sulatettava, kun toi ensimmdinen [Elinan ja Sofian
jddtelohaaste]. Siis se on kuitenkin selkeesti mai...tai siis no selkeesti, mutta
enemmdnkin sellanen niin kun ei ehkd pitdis verrata omaan lapsuuteen, mutta
siis kylldhdn omassakin lapsuudessa oli paljon just kaikkee tdmmostd lapsiin,
nuoriin kohdistuvaa mainontaa ja ei se nyt ollut niin vaarallista, mutta sitten
tota jotenkin toi ensimmdinen esimerkki noi pienet tytot, jotka sitten selkeesti

se on enemmdnkin sellasta, ettd hei me ikddn kuin tehdddn tdtd oikeesti ja tee
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sdkin tdtd oikeesti. Niin se ehkd sitten mulla ainakin vdhdn ei ihan...tuntuu
Jjotenkin epdmukavammalta sitten kun toi jdlkimmdinen esimerkki.”

-diti, lapsi 6 v

Sosiaalisessa mediassa julkaistut kaupalliset yhteistyGt ja suosittujen vaikuttajien
tuotesuosittelut ja mainostukset vaikuttivat vanhempien kokemuksen mukaan myos
nuorten esittimiin pyyntdihin ja toiveisiin. Vanhemmat my0ds kertoivat erilaisten
haasteiden olevan lasten suosiossa ja vélilld lapset jopa kyselivét, voitaisiinko toteuttaa

joku heiddn sosiaalisessa mediassaan bongaama haaste.

Siis meilld katotaan just Youtubea ja somehaasteet on tosi cool juttu, ettd
kaikki siis niin kun meilld haluttais ite ryhtyd tubettajiks”

-diti, lapset 9vja 11 v

“Joo, tai meilld tosiaan on se 12-vuotias tytto, nii kylldhdn hdn monesti,
viimeks oli, ettd voidaanko tehd timmonen testi, ettd ostetaan Pirkka-tuote
Jja vastaava sitten ns. aito tuote ja maistellaan sokkona, et varmaan just
jostain tdmmosestd kanavasta ndhny sen, ettd onhan ne semmosia, mitkd
sitten oikeesti pureekin lapsiin.”

-diti, lapset 1 vja 4 v

“Joo ja sit jos siithen [sosiaalisen median vaikuttajien suosituksiin] liittyy

Jjoku, ettd voi tehdd jonkun haasteen, niin ilmeisesti se lisdd mielenkiintoa.’

-diti, lapset 10 v, 12 vja 14 v

Sosiaalisen median kautta levidd myo0s erilaiset villitykset ja uudet jutut lasten ja nuorten
keskuudessa. Vanhemmat toivat my0s esille sen, ettei YouTube-videot ynnd muut
sosiaalisen median sisdllot vélttdméttd aiheuttaneet heti lapsissa ostohalua, vaan pyynto

saattoi tulla esimerkiksi spontaanisti kaupassa heiddn néhdesséén jonkun tuotteen.

"Eiké tdd Dipper villitys ollut suoraan TikTokin aikaansaama? Ootteko muut
Jjoutuneet sen uhreiksi, mut meiddn tytét meni siitd ihan sekaisin.”

-isd, lapset 10 vja 13 v
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"Tdassd ei tarvii mennd kovin hirvidn montaa pdivid taaksepdin niin yks
lapsista sano, ettd hdn haluaa kaupasta semmosia ja timmosid, ettd hdn
YouTubesa ndki. [...] Mutta kylld hyvin paljo vaikutteita tullee tuolta
internetin valtavirrasta.”

-isd, lapset 7v, 10vja 12 v

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin suhtauduttiin ristiriitaisesti. Toisaalta
sen koettiin olevan nykypiivéa ja tavallaan kuuluvan asiaan ja toisaalta oltiin huolissaan,
kun markkinointi uppoaa melko saumattomasti kaikkeen muuhun sisiltoon ja lapset eivit
vélttimaitti osaa erottaa sité ja siten vastustaa kaupallisia viestejd. Toisaalta jo sosiaalinen

media itsessdin on rakennettu niin, etti se koukuttaa, ja timén tunnistivat vanhemmatkin.

’[...] itelle tulee viel se mieleen, et toihan on semmosta tietynlaista, vihdn
piiloon jdadvdd mainontaa, koska eihdn kaikki vanhemmat tiedd, ettd mitd
kaikkia ndd lapset seuraa sielld somessa.”

-diti, lapsi 3 v

Vanhemmat nostivat esille erityisesti YouTuben sellaisena kanavana, jossa heidén
lapsensa kohtasivat markkinointia sosiaalisessa mediassa. Myds TikTok mainittiin,
vaikka sielld vanhemmat eivdt ehkd tunnistaneet niin paljoa mainontaa. YouTubesta
katsottiin esimerkiksi suosikkivaikuttajien videoita ja pelivideoita. Erityisesti erilaiset
haasteet tuntuivat vanhempien késityksen mukaan olevan lasten suosiossa. Videoissa
mainostettuja tuotteita saatettiin pyytdd, vaikkei aina heti, niin esimerkiksi lapsen
ndhdessd niitd kaupassa. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi herétti

vanhemmissa ristiriitaisia tunteita, koska se koettiin melko piilotetuksi markkinoinniksi.

4.3 Yhteiskunnan, vanhempien ja yritysten vastuu

Etiikan keskustelussa on nostettu esille aikaisemmassa tutkimuskirjallisuudessa myos
vastuukysymykset. Esimerkiksi Mehta ym. (2014) on nostanut esille, etti lasten
oikeuksien turvaamiseksi my0s yritysten ja yhteiskunnan on osallistuttava lapsille
suunnatun markkinoinnin haitallisten vaikutusten torjuntaan. Noonan-Gunning (2019) on

myOs pohtinut vastuuta eettisestd ndkokulmasta todeten, ettei yhteiskunta voi jattdd
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vanhempia yksin vastuuseen lasten terveydestd. Vaikka vanhemmilla oli haastatteluiden
mukaan kdsitys siitd, ettd he ovat vastuussa lastensa ruokailusta ja siitd, kuinka he
esimerkiksi opettavat lapsilleen markkinoinnin ja mainonnan merkitysti, toivottiin myds
yhteiskunnalta jonkinlaista sddtelyé lapsille suunnattuun markkinointiin. Keskusteluissa

nousi esille lisdksi yritysten vastuu tuottamastaan markkinoinnista.

Vanhemmilta kysyttiin haastatteluissa, ettd kokevatko he, ettd lapsille kohdistettua
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia tulisi sdddelld enemmaén. Vaikka lapsille
kohdistetussa markkinoimisessa koettiin olevan ongelmallisia piirteitd, sai kysymys
sadtelyn lisddmisestd ristiriitaisen vastaanoton. Osa vanhemmista ajatteli, ettd sdételyd

tarvittaisiin ja radikaaleimmillaan lapsille suunnattu markkinointi voitaisiin jopa kieltda.

”[...] mun mielest se [lapsille suunnattua epdterveellisten elintarvikkeiden

mainonta] pitdis kieltdd.’

-isd, lapset 5v, 8vja 1l v

“No kylld mun mielestd voisi sdddelld. En tiedd mikd on tdmdn hetken tilanne,
kai jollakin tavalla ehkd mainontaa sdddelld, jos ei sitten muuten niin ainakin
kilpailijoiden toimesta. Ettd jos tulee sama, jos on selkedsti erheellistd tietoa
esille tai jotain muuta niin kai sielld nyt joku taho puuttuu ja kylld sitd mun

mielestd vois, vois sitten sdddelld.’

-isd, lapset 10 vja 13 v

Toiset taas suhtautuivat sddtelyn tehokkuuteen melko pessimistisesti. He kokivat, ettd
yritykset kylld 10ytavét tiensd sdddoksien ympéri ja lainsdddantd on ylipdatdan hidasta,
eikd ehkd pysy mukana uudenlaisten markkinointitapojen ilmaantuessa. Tdmi kokemus
saa tukea my0s aikaisemmasta tutkimuskirjallisuudesta, silld sosiaalisen median
markkinoinnin tuoreuden ja jatkuvan kehittymisen takia, sen sdétely koetaan hankalaksi

(De Jans ym. 2021, 2017; Tatlow-Golden & Garde 2020; WHO 2019).

"Mulla niin kun ensimmdinen ajatus on, ettd kylhdn sitd on hyvd, ettd

sdddellddn ja sais ehkd sdddelld enemmdnkin, mutta sitten kun on todennut
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Jjust esimerkiks muissa maissa, ettd mitd se sitten, vaikka oliskin sdddelty, et

miten sitd kierretddn, ettd ei lopputulos hirveesti poikkea asiasta.’

-diti, lapsi 6 v

"Mdid kans aattelin tuota just, ku sanoin, ettd miten sen yleensd voi kieltdd.
Ku aina tulee niitd porsaanreikid joka asiaan ja silld lailla, ettd monesti laki
tulee vihdn myéhdssd, et sitte on taas niitd uusia keinoja keksitty.”

-diti, lapsi 3 v

Vanhemmat toivoivat jonkinlaista sédételyd, vaikka sen tehokkuudesta ei oltukaan
yksimielisid. Toisaalta osa vanhemmista koki, ettd mainonta ja markkinointi kuuluvat

nykymaailmaan ja se on vain hyvéksyttiva.

"Tosi monissa maissahan on tosi tiukkoja rajoituksia sen suhteen, ettd mitd
lapsille saa mainostaa. Md en tiedd itse asiassa mikd Suomen tdmdnhetkinen
tilanne on, ettd onko siitd jotain rajotuksia sitten, mutta tota et ehkd
enemmdnkin sitten se on sitd, ettd sitd mainontaa on ja sen kanssa on
,

elettavd.’

-diti, lapsi 6 v

Pohjimmiltaan vanhemmat olivat sitd mieltd, ettd vastuu siitd, millaiselle markkinoinnille
ja kuinka paljon lapset altistuvat, on heilld. Tdmd korostui varsinkin pienten lasten
vanhempien nikemyksissd. Koettiin, ettd vanhempien tehtivd on suojella lapsia

haitalliselta mainonnalta.

"Tai toki voi olla hyvd, ettd olis lainsddddinto, mut md nddn, et varsinki

pienen lapsen néikokulmasta, nii se on ehdottomasti vanhemman tehtdavd.’

-diti, lapsi 4 v

Vanhempien lasten kohdalla vastuun néhtiin my0ds olevan vanhemmilla. Haastatteluissa
nostettiin esille kasvatuksen merkitystd ja sité, ettd vanhempien tulisi keskustella lasten
kanssa markkinoinnista ja sen kaupallisesta tarkoituksesta. Kasvatuksen merkitysté lasten
kognitiivisiin kykyihin késitelld mainontaa on myos jonkin verran tutkittu (Buijzen &

Valkenburg 2005; Miyazaki ym. 2009), ja silld saattaa olla jonkinlainen vaikutus.
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[ ...] ehkd didin roolissa ei vilttis paras mahdollinen, mut sitte [ ... ] ehkd just
se, mitd [toinen haastattelun osallistuja] on sanonu tds paljon, niin se, ettd
ku on niitd kasvatuksellisia asioita, mihin me voidaan vaikuttaa, ja opettaa
sellasta hyvaid kyseenalaistamista.”

-diti, lapsi 2 v

”No olishan se kivempi jos [lapsille suunnattuja epdterveellisid tuotteita] ei
tehtdisi et kylldhdn siind. Mutta tavallaan siind voi myos sitten kdyttdd sitd
kasvatuksessa, ettd  opettaa  lasta  vihdin  kulutuskriittiseksi,
mainontakriittiseksi, ettd. Kylld meilld ainakin aina niinku kdyty keskusteluja
siitd, ettd joo tdd on tota ndin korea timd, ettd se syy miksi tdd on tdn
ndkoinen on nimenomaan se, ettd sd haluaisit ostaa sen, eikd valttimdttd se,

ettd se on hyvinmakuinen tai terveellinen tai hyviksi sinulle.’

-diti, lapset 10 v, 12 vja 14 v

Varsinkin sosiaalisen median markkinointiin tunnuttiin kuitenkin kaipaavan jonkinlaista
sddtelyd, koska sosiaalinen media on muutenkin laaja ja vaikea vanhemman valvoa
tarkasti. Vanhemmat kokivat, etteivéit he pysy perdssa kaikissa kanavissa ja varsinkaan
siind sisdllossd, mitd heiddn lapsensa katsovat ja seuraavat. He ajattelivat, ettd
vanhempana heiddn pitédisi olla paremmin perilld kanavista, missi heidén lapsensa ovat,
mutta sen toteuttaminen tuntui hankalalta. Sdételykin koettiin vaikeaksi, mutta jollain
tasolla vanhemmat kuitenkin toivoivat, ettd sosiaalisen median sisdltod pystyisi
rajoittamaan. Yksi vanhemmista ehdotti esimerkiksi tietynlaisten mainosten tekemisen

kieltdmistéd alle 18-vuotiailta.

“Mihin sdd veddt rajan tossa, et miten sd voit valvoo YouTubessa tapahtuvaa
sisdllontuotantoo, tai sitten joku ylipddtdinsd, ettd missd vaiheessa lapsia

kdytetddn vddrin markkinoinnissa ja missd tapauksissa se menee oikein.’

-isd, lapsi 3 v

"Ettd jos siihen [sosiaalisessa mediassa tapahtuvan mainonnan

rajoittamiseen] vaan jonku keinon keksis, niin kylldhdn sield vield jotenki
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tyyliin, ettd alle 18-vuotiaat ei sais tehd semmosia tietynlaisia kampanjoita,
ei sais tehd ollenkaan kampanjoita.”
-diti, lapsi 3 v

"Meitd vanhempia on niin moneen lihtoon, ettd kyllihdn se, just samaa
mieltd, mitd [toinen haastattelun osallistuja], ettd on nykyddn niin paljon
noita somekanaviakin. Et vaikka toki sanotaan, et vanhempien pitds olla
samoissa kanavissa, missd ne lapset on, nii ei silti varmaan ihan mahdollista
ihan kaikkee samaa sisdltoé ndhdd, eikd kellddn oo siihen aikaakaan

tietenkddn kattoo niitd.’

-diti, lapset 1 v 10 kk ja 4 v

Osa vanhemmista my0s vetosi yritysten vastuullisuuteen ja ajatteli, ettd jonkinndkoinen
itseséétely yritysten toimesta olisi toivottavaa. Tdma ajattelu tukee tdlld hetkelld pinnalla
olevaa vastuullisuuden trendid, jossa yrityksiltd vaaditaan entistdi avoimempaa ja
vastuullisempaa toimintaa (Svensson ym. 2010, 342). Muutama haastateltava my0s pohti,
ettd vanhemmat voisivat tietoisilla kulutusvalinnoilla vaikuttaa yritysten toimintaan
luomalla painetta eettisemmén markkinoinnin puolesta. Yritysten itsesddtelyd ei

kuitenkaan ehki pidetty kovin todennédkoisend, vaikka se toivottavaa olisikin.

"Kylld se mun mielestd pitds se eettisyys ldhtee sieltd yrityksestd joka sitd

mainontaa etidpdin pukkaa. Md oon sitd mieltd.’

-isd, lapset 7 v, 10vja 12 v

"Niin, kylldhdn se varmaan myds sen yrityksen, niin ku tdssd on aikasemmin
puhuttu, ettd niin paljon kun sddntelyd keskittdiskin, niin kylldhdn se
loppuviimeks on niitten tdilld alalla toimivien yritysten vastuulla, ettd mitd he
tekee. Kylldhdn aina keksitddn varmaan tapoja kiertdd niitd lakeja, ja onhan
nditd keissejd, ettd on uhkasakkoja asetettu, ja uhkasakot on maksettu ja silti
Jatkettu sitd mainontaa. Ettd eihdn se valttamdttd sitd tarkota, et se mainonta
loppuis, jos asetetaan jotain sakkoja vaikka siitd asiasta, ettd sitd kai saa silti
Jjatkaa, jos maksaa ne sakkonsa, jos nyt oon oikein ymmdrtdny. Mutta ehkd

sitd sit pitds meiddn vanhempienki enemmdn puhua jotenki tai tuoda ilmi sitd
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sitten negatiivisessa mielessd jossain omassa somessamme, ettd saatais ehkd
)

vanhemmat, muut vanhemmat, sitte herdteltyd ndihin asioihin, en tiedd.’

-diti, lapset 2 vja 4 v

Kisityksistd nousi esille se, ettd vaikka vanhemmat laittoivat paljon vastuuta omalle
kontolleen lasten kohtaamasta markkinoinnista ja sen vaikutuksista, niin silti toivottiin
my0s yritysten ja yhteiskunnan ottavan vastuuta. Sditely ja se, miten se toteutettaisiin,
tuntui monesta vanhemmasta monimutkaiselta erityisesti sosiaalisesta mediasta
puhuttaessa. My0s yrityksille sysittiin vastuuta niiden tuottamasta markkinoinnista,

vaikka suhtautuminen yritysten itsesddtelyyn oli melko pessimistinen.

4.4 Kasityksia lapsille kohdistetun elintarvikemarkkinoinnin etiikasta

Etiikkaan péastiin vield syvemmin késiksi haastattelun loppupuolella, kun haastateltavilta
kysyttiin suoraan, millaista lapsille suunnattua markkinointia he pitdvét eettisend.
Vastaukset vaihtelivat, jotkut vanhemmista esimerkiksi kommentoivat, ettei lapsille
markkinointi ylipddtdan ole eettistd. Toiset kokivat kysymyksen olevan vaikea, ja osa

suhtautui lapsille suunnattuun markkinointiin jopa varovaisen positiivisesti.

Eettisesti ongelmalliseksi koettiin se, ettei lasten ymmaérrys riitd kaupallisen sisdllon
késittelyyn samalla tavoin kuin aikuisilla. Siksi lapsille markkinointi on jo

ldhtokohtaisesti harmaalla alueella.

“Ja kylld tossa niinku jos ajatellaan lapsille suunnattua mainontaa ja sen
eettisyyttd niin kylld varmaan sitd tdytyis vield olla tarkempi sen kanssa. Et
siind ei niinku millddn tavalla johdettais harhaan ja annettais mitddn vddrid
mielikuvia, koska aikuisilla on jotenkin ldhtokohtaisesti varmaan paremmat
edellytykset suodattaa semmoisia asioita ja enemmdn tietopohjaa ja muuta,
mut sitten jos, jos lapsille jollakin tavalla tulee jotakin, annetaan vddrid
mielikuvia esimerkiksi tervellisyydestd tai mistd tahansa mausta tai mistd
tahansa muustakin, niin tietenkin se tuntuu heti, heti jotenkin

epdeettisemmdltd kun ehkd aikuisten. Jos aikuinen sanoo ettd tupakka on
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terveellistd, niin ei sitd kukaan usko, mutta jos se lapsille sanotaan, niin joku

voi vaikka uskoakin.’

-isd, lapset 10 vja 13 v

Erityisesti huolta vanhemmat kantoivat sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta
markkinoinnista, koska sielld mainokset eivét olleet heiddn kokemuksensa mukaan yhti
selkedsti erotettavissa muusta sisdllostd. Myos aikaisempi tutkimuskirjallisuus tukee tété
havaintoa (An & Kang 2013; Coates ym 2019; De Jans ym. 2021, 2017; Hudders ym.
2017; Thaichon & Quach 2016).

"No ei toi [Elinan ja Sofian jddtelonsyontihaaste] mun mielestd kylld
kauheen eettiseltd vaikuta, ettd aikuiset sentddn ymmdrtdd, ettd jos on vaikka
joku Instassa kaupallinen yhteistyé, mutta en md nyt kylld todellakaan...
tommonen alakouluikdinen ymmdrrd, ettd toi on mainos, ettd se vaan

ndyttelee, ettd toi on coolia ja tota pitdis kokeilla.’

-diti, lapsi 7 v

”[...] niin siindkin mielessd se eettisyys on ehkd vihdin mun mielestd
kyseenalasta ja sitten just se, ettd kun se leivotaan se mainos semmoseks, joka
ei selkeesti oo mainos.”

-diti, lapsi 6 v

Haastateltaville kerrottiin my0s, miten lapsille suunnattua markkinointia sdédelldén talla
hetkelld. Suomessa on kuluttajansuojalain 2. luvussa, toisessa pykildssa sdddetty lapsille
suunnatusta markkinoinnista (KSL 1978). Muuta suoraan lakiin perustuvaa sdételya ei
ole, mutta kuluttaja- ja kilpailuviraston on médrittdnyt linjaukset, joiden mukaan lapsille
suunnattua markkinointia tulisi toteuttaa. Sdételyi ja linjauksia on esitelty johdannossa,
kappaleessa 1.1. Eritoten ndiden linjausten kertominen heritti haastateltavissa tunteita,
silld heille oli ennen titd kysymystd ndytetty Youtube-videot kahdesta eri lapsille

suunnatusta markkinointisisallosta (liite 1).

"Mut kun toi jddtelon syontihaaste niin sehdn oli nyt mainio esimerkki, miten
nditd kaikkia on kierretty.”

-diti, lapset 9vja 11 v
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[ ...] md kuuntelin tota [kilpailu- ja kuluttajaviraston linjauksia] ja ettd tossa
aika montaa ei sitten toteutunu sit kuitenkaan siind esimerkissd [Elinan ja
Sofian jddtelohaaste].”

-diti, lapsi 7 v

Vanhemmat kokivat, ettd varsinkin lapsille suunnatussa markkinoinnissa tulisi olla
tarkempi siind, ettei markkinointi johda harhaan. Lapset kuitenkin uskovat asioita
helpommin, kuin aikuiset, joilla on tietotaitoa ja kognitiiviset kyvyt
markkinointiviestinndn késittelyyn. Lapsille ei saisi vanhempien mielestd esimerkiksi

myyda ajatusta siitéd, ettd heidén pitiisi olla aikuisia tai tietynlaisia kelvatakseen.

"Niin md ehkd piddn epdeettisend mainontana lapsille sitd, jos lapsille
myydddn ajatusta, ettd heiddn pitdisi olla aikuisia niinku en md nyt tiedd ehkd
jotain meikkid tai, tai aikuismaista vaatetusta tai jotakin semmoista, ettd
niinku enemmdn sitd, ettd heille syétetddn mielikuvaa, ettd heiddn pitdisi
lapsena jo olla jonkun tietynlaisia, niin se on epdeettisempdd kuin se, ettd
myydddn sokeria niin tota. Sokeria ne haluaa, mainostetaan sitd niille tai ei.
Et tota. Se on ehkd helpompi selittdd, kun se ettd jos tota selittdd mainos,
jossa on jotain semmoista mitd md ajattelen, ettd ei vield lapsen tarvitse
niinku olla, eikd tarvis keinotekoisesti luoda jotain.”

-diti, lapset 10 v, 12 vja 14 v

"Mulla se kans vihdn...mun mielestd just toi noista esimerkeistd se [Elinan
Jja Sofian jddtelohaaste] niin siind kans eettisyys on vihdn huteralla pohjalla
mun mielestd jo ithan siitd syystd, ettd md en itse hirveesti vilitd siitd hirveesti,
kun lapsia laitetaan esiintymddn ja ylipddtddn se, ettd he ei osaa ehkd itse
tehdd valintaa sen suhteen niin kun sen oman imagonsa hallinnan suhteen ja
ndin, ettd mulle tulee vihdn semmonen ikdvd olo siitd, kun kattoo taimmosid
pienid...niin kun selkeesti huomattavasti alaikdisid lapsia, jotka sitten on
ottaneet joitain tiettyjd maneereja timmdsestd tavallaan aikuisista tai muista
tammosistd sometdhdistd, jotka pystyy sitten ehkd paremmin arvioimaan sitd
omaa toimintaansa.”

-diti, lapsi 6 v



60

Erddssd haastatteluista tuotiin esille lelujen avulla markkinoitu epéterveellinen ruoka.
Téllainen leluilla houkuttelu koettiin epéeettiseksi, koska lapsiin selkedsti vetoavat
erilaiset lelut ja ne houkuttelevat ostamaan tai kinuamaan sellaisia tuotteita, joissa tulee

lelu mukana. Itse tuote ei valttdimattd lapsille edes maistu, mutta se halutaan lelun takia.

"Ne kuvittelee, ettd ne saa karkin kaupantekijdisind jonkun lelun vield.
Kylldpd se meilldki on ndin, ettd jos on joku tikkari misd on jotaki hdrpdkettd
mukana ni se sieltd lihtis ensimmdisend tietenki mukkaan [...]”

-isd, lapset 7 v, 10vja 12 v

"Tota, yks semmonen asia, joka mun mielestd ehkd vois olla hyédyllinen
Suomessa on se, ettd rajottais sitd, ettd miten just esimerkiks kun on
MGikkdrissd tai muualla nditd, ettd lelu liitetddn siihen ruokaan, koska md
oon ite huomannu siind aika vahvan semmosen, ettd lapsi pyytdd et mentdis
johonkin tiettyyn tai meilld esimerkiks sillain, ettd lapsi kysyy yhtdkkid, ettd
voidaanko me mennd Heseen ja md sitten, ettd miten niin et eihdn me
oikeestaan siis ikind siis en yritd sanoa etteiko ikind kdytdis
hampurilaisravintolassa, mutta me ei Hesessd oikeestaan ikind kdydd, ettd
minkd takia, niin sitten paljastu kun vihdn kaivelin, ettd sielld oli joku lelu
minkd hdn olisi halunnut.”

-diti, lapsi 6 v

Yksi vanhempien kokema huoli oli sosiaalinen media ja se, etteivdt vanhemmat aina
tiedd, mitd lapset sielld katsovat. Lisdksi sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi
on jo ldhtokohtaisesti vaikeammin havaittavissa ja erotettavissa markkinoinniksi
verrattuna perinteisempiin markkinointikanaviin (Thaichon & Quach 2016; An & Kang

2013; An & Stern 2011).

“Ja kun aatellaan, ettd tidki [Elinan ja Sofian jddtelohaaste] on tdmmonen
kahden pienen tyton tekemd, mikd kanavajuttu tid nyt on, ettd sielld nyt
hirveesti harrastettais sitd mainontaa, ettd kuinka paljon sielld sitte piilossa
tyrkytetddn lapsille erilaisia asioita, niin sitd kauttahan se on myos vihd
arvelluttavaa, koska se vanhempi ei oo tietonen siitd, ettd mitd kaikkee, ja

ehkd luottaa siihen sitten, ettd jos lapset tekee jotain. Mut just tdssdkin oli
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esimerkki siitd, ettd sielt on kuitenki pddssy niin sanotusti sen aikuistenkin
seulan ldpi sitten vihdn tommonen kyseenalainen haaste, jolla he tekevdt

rahaa kuitenkin.’

-diti, lapset 1 vja 4 v

Sosiaalisessa mediassa sisdltd on my0s suunniteltu niin, ettd se houkuttelee vain
jatkamaan selailua. Algoritmit seuraavat kayttéjid, jopa lapsille suunnatuilla sivustoilla,
mukauttaen sisdltod kéyttdjalleen mieluisammaksi (De Jans ym. 2017). My6s kaupallinen
sisdltd uppoaa muuhun sisdltoon ja on sekd salakavalampaa ettd hauskempaa, kuin
aikaisemmin (Connell ym. 2014). Sosiaalisessa mediassa on myds yrityksille
houkuttelevaa markkinoida, silld se on helppoa ja edullista verrattuna esimerkiksi tv-

mainoksiin tai printtimainontaan (Tan ym. 2018).

”[...] ne on tehty niin tavallaan koukuttavaksi, et ne koko ajan syottdd sitd
sisdltod mitd sd oot ehkd sielt joskus katsonut ennen ja jonkun verran, niin
sulle tarjotaan sitd lisdd ja lisdd ja lisdd ja sd et, sd vaan katot ja katot ja
katot.”

-isd, lapset 10 vja 13 v

Vaikka lasten koettiin altistuvan markkinoinnille, uskoivat vanhemmat heiddn omalla
mediakasvatuksellaan olevan merkitystd siihen, kuinka lapsi kokee markkinoinnin
haitalliset vaikutukset. Vastauksissa he toivat ilmi sen, ettd he pyrkivit keskustelemaan

lastensa kanssa markkinoinnin tarkoitusperista.

”[...] ainakin md oon kdynyt oman, oman tyttiren kanssa joka eniten tota
somea nyt kuluttaa, niin ja varmaan poikien kanssa jonku verran, mut ettd
keskustelua siitd, ettd miksi niilld somettajilla on niinku jotakin tuotteita tai
muuta, ettd sen koko somen niinku tarkoitus on vain ja ainoastaan niinku

markkinoida teille tuotteita, ettd.’

-diti, lapset 10 v, 12 vja 14 v
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"Kylld on kéyty keskustelua ainakin meilld. Jonkun verran ymmdrtdd ja ndin,
mutta kylldhdn ne sitte monesti kuitenkin vie mukanaan ne mainokset vaikka

tavallaan ymmdrtdd mistd on kysymys.’

-diti, lapset 8 vja 10 v

Kuitenkin tutkimusten mukaan lapsi saattaa ymméirtdd mainonnan kaupallisen
merkityksen jo ala-asteidssd, mutta kaupallisten viestien vastustaminen tulee vasta
myOhemmalld 1dllda (Hudders 2017). Osa vanhemmista my0s totesi, ettd lapsille
sosiaalinen media on arkipdivii ja paljon tutumpi ymparisto kuin heille itselleen. Niinpd
he ajattelivat, ettd lapset ovat myods tottuneet késittelemdin mainokset mainoksena
sosiaalisessa mediassa, kuten he itse aikanaan oppivat ymmértimddn tv-mainosten
kaupallisen luonteen.

"Mun mielestd lapset on ylldttivdn fiksuja, ettd ehkd joku nuorempi, tdd 6v
saattais vield olla silld tavalla, mutta sitte 9v korjaa, ettd no hei, ne koittaa
vaan myydd noita jdtskejd, ettd kyl on tosi vilkkyjd sit kuitenki ndiden

suhteen, tiedostavia.’

-diti, lapset 6 v, 9vja Il v

"Mut toi on itse asiassa sillain ihan hyvd, ettd jos se ymmdrrys tosiaan tulee
sielld, sanoiks sd jossain 10 ikdvuoden aikaan, koska kuitenki lapsi on sitd
ennen aika pitkdlti ostokdyttdytymiseltddn vanhempien alla, eli aika vihdn
tulee sitd nuoremman lapsen itsendisesti mitddn ostettuu, niin sillon noi asiat
on niin keskusteltavissa. Ja sitten taas yli 10-vuotias, niin on toivottavasti
keskusteltu ja ajateltu, ja sitte alkaa tulla sitd omaa ymmdrrystd, niin sillain

oon aika luottavainen, ettd tdllaset videot ei suuremmin tuhoa mitddn.’

-Nainen, lapsi 1 v 9 kk lapsi

Kaikki ndkemykset ja kokemukset lapsille kohdistetun elintarvikemarkkinoinnin etiikasta
eivit olleet vain kriittisid tai pessimistisid. Osa vanhemmista oli sitd mieltd, ettd hienoa,
ettd lapset esimerkiksi pddsevit itse tienaamaan omaa rahaa sosiaalisen median avulla ja
toteuttamaan omaa juttuaan. Toiset tunsivat sympatiaa yrityksid kohtaan ja totesivat
esimerkiksi esimerkkivideoiden kaltaisen markkinointisisidllon olevan jiarkevdd ja

varmasti toimivaa.



63

’[...] kyllihdn sielld niinku tota myyntityétd tehdddn, koska sehdn tuo sit
tavallaan rahaa, rahaa sit myés tdlle porukalle joka sit tykseen tekee, et sd
saat ne seuraajat ja sit sd saat ne mainostajat ja sitd kautta sitten sd teet silld
sitten elantos [...]”

-isd, lapset 10 vja 13 v

"Mutta mmm, fiksu veto yrittdjdiltd niinku tommonen, tehdd tommonen
kampanja tuota kautta. Erittdin loistava kylld, mutta et ku toi on niin
semmoinen pieni suomalainen yritys toi, niin, niin mulla on vaan tieddisko
sympatiat vaikka olis kuinka sokeria ja epdterveellisti [...]. Mulla on heti
niinku, ei mitddn toihan oli tosi hyvd. Siis suoraan suunnattu lapsille, ettd.
Siind on ihan eri fiilis ku niistd mitd ne oli ne aikaisemmat [esimerkkikuva
pakkauksista], ne hirveen ndkoiset semmoiset just ulkomailta ja ties mitd
niinku ndd yksisarvisjutut niinku, niin, niin, niin mulla on jotenkin niinku
sympatiat enemmdn niinku tdille asialle ku, kun tota niinku tdimmdistd
mainostetaan, ettd niin. Onhan se hirvedtd, ettd noin nuoret lapset tuolla

mainostelee, mutta taas kun se on vitsi tditd pdivdd, ettd tdd on kauheata.’

-diti, lapsi 11 v

Eritoten positiivisissa nidkemyksissd korostui myds se, ettd markkinointi ja mainonta
kaikissa muodoissaan ovat nykypdivai ja kuuluvat eldmédn seké se, ettd lapset oppivat

kasittelemdan markkinointia, kun heiddn kanssaan siitd keskustellaan.

"En md nyt tiedd mihin se raja [lapsille suunnatun markkinoinnin
kieltimisessd/sddtelyssd] sitten laitettais, ettd mitd sais ja mitd ei saa kdyttdd.
Ettd tavallaan mun mielestd ndissd on myéds ihan aidosti, md oon sitd mieltd
et ndissd on se hyoty ettd lapsille voi aika pienestd alkaen opettaa tietynlaista
kriittisyyttd markkinointia kohtaan.”

-diti, lapset 10 v, 12 vja 14 v

Kisitykset markkinoinnin etiikasta siis vaihtelivat hyvin kriittisistd varovaisen
positiivisiin. Kaésityksissd nousi tarkasteluun lasten haavoittuvuus markkinoinnin
kohderyhmina ja eritoten sosiaalisen median markkinoinnin salakavaluus. Vanhemmat

my0s nostivat esille oman mediakasvatuksensa merkityksen siind, kuinka heidén lapsensa
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kisittelevit markkinointia. My0s sosiaalisen median arkipdivdistyminen nousi
kasityksissd esille, sekd se, ettd lapsilla on oikeus toteuttaa itsedén ja tienata rahaa

esimerkiksi YouTube-videoillaan.

4.5 Tulosten yhteenveto

Haastatteluista nousi esille erilaisia késityksid ja ndkemyksid lapsille suunnatun
epiterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin etiikasta. Mielenkiintoista oli huomata,
kuinka haastattelutilanteet vaikuttivat sithen, miten haastateltavat kommentoivat etiikkaa.
Kasitykset tuntuivat olevan kérkkddmpid, jos keskustelu avattiin kérkkaalld kommentilla.
Jos taas ensimmadiselld vastaajalla oli maltillinen tai neutraali mielipide kysyttyyn asiaan,
olivat seuraavatkin kommentit maltillisempia ja siten myds monindkdkulmaisempia
monesti. Tdmd mukailee sosiaalisen konstruktionismin maailmankuvaa, jossa maailma
ndhdédan sosiaalisesti rakentuvana (Burr 2015, Tadajewski ym. 2016) Myds se, minkd
ikdisid lapsia haastateltavilla oli, wvaikutti heiddn ndkemyksiinsd. Erityisesti
markkinoinnin vaikutuksista puhuttaessa nuorempien lasten vanhemmat eivit

tunnistaneet niin vahvoja vaikutussuhteita, kuin vanhempien lasten vanhemmat.

Sosiaalisen konstruktionismin periaatteiden mukaan siis kasitykset, ndkemykset ja
merkitykset muodostuvat vuorovaikutuksessa, ajassa ja kulttuurissa (Burr 2015;
Tadajewski ym. 2016). Kulttuurin vaikutus késityksiin nousi esille oikeastaan sddtelysti
puhuttaessa. Koska Suomessa ei kovin tarkkaa ja ankaraa sdételyi lapsille kohdistetulle
markkinoinnille ole, pohtivat vanhemmat sen tarpeellisuutta ja toimivuutta. Hudders ym.
(2017) huomauttivat tutkimuksessaan kulttuurissa vallitsevien normien ja sditelyn
vaikuttavan koettuun etiikkaan. Voi olla, etté toisessa kulttuurissa vanhempien késitykset
olisivat olleet jyrkempid. Ryhméhaastatteluissa vuorovaikutuksen merkityksen huomasi
my0s siind, ettd keskustelun henki ja keskustelun lomassa muiden heittdmét huomiot tai
kommentit saivat haastateltavat nikeméédn eettisyyden ehkd myos eri valossa ja eri
ndkokulmasta, kuin heiddn alkuperdinen ajatuksensa oli. Kuitenkin kaikki késitykset on
huomioitu ja poimittu, vaikka saman henkilon kisitykset saattoivat vaihdella keskustelun

edetessa.
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Haastatteluissa esiin nousseiden etiikan késitysten kirjo oli laaja. Paremman
ymmaérryksen ja yleiskuvan saavuttamiseksi kisitteitd on fenomenografisen analyysin
mukaisesti kategorisoitu neljddn ryhméén niiden kriittisyyden mukaan. Kriittisyyttd on
arvioitu muun muassa késitysten jyrkkyyden ja asenteen perusteella. Kuviossa 6 on
esitetty tdmd jaottelu. Kuvioon kerdtyt lokerot on muodostettu késitysten
vaihtelevuudesta, eli analyysin tuloksena. Ne eivit siis ole suoria lainauksia kenenkiin
kommenteista, vaan kuvioon on koottu niin sanotut kattoajatukset, joiden alle sitaateista

ja lainauksista kerétyt késitykset menevit.

Kriittinen Pessimistinen Neutraali Positiivinen
[ lasten rajallinen ) ( S mainonta | ( lapsilla
-- sakkojen ja e ; .
| ymmarrys v arkipaivaa, asia mahdollisuus itse
mainonnan —| saantelyn - i i voi || i
! kiertiminen jota ei voi tienata
. logiikasta muuttaa, on vain (kaupalliset
apsille N e . hyvaksyttavd | yhteistydtym.)
mallre?ia?\;gen —| lukumaars, ei lapsille - .\ " hyvis tilaisuuksia |
J voida valvoa markkinointi ei keskustella
: ehka eettista, — lapsen kanssa
kaupalliset ~ yritykset —  mutta lapset mainonnan
yhteistyot ja | ajattelevat vain vanhempien tarkoituksesta
sosiaalisen median taloudellista kukkaron alla, - 7
| markkinointi ____hyoétya joten ei vaikuta . )
sulautuminen - J | sosiaalinen media
muuhun sisaltoon " "mainontaa oli nykyaikaa
J meidankin ) ’
( mainonnan — nuor.l.Judes.sa, fiksua ja toimivaa
eettisyyden kyllr_:\ mekin | markkinointia
— kyseenalaistaminen, osattiin erottaa L )
aina vaannelldan \___mainokset"
L totuutta

Kuvio 6. Kdsitysten jaottelu kategorioittain

Kriittisiin nikemyksiin on luokiteltu kaikista jyrkimmét ja tuomitsevimmat kasitykset.
Niiden perusasetelma oli vahvasti negatiivinen suhtautuminen lapsille suunnattuun
markkinointiin ja sen etiikkaan, sekd ajatus siitd, ettd jonkinlaista sdételyd pitiisi olla.
Kriittisistd késityksistd on erotettu pessimistiset késitykset, jotka asettuvat kriittisen ja
neutraalin véliin. Niissd tuli ilmi se, ettd lapsille suunnattua markkinointia ei pidetty kovin
eettisend, mutta ongelma ei vanhempien mielesta ratkeaisi sddantelemalld tai kieltdmalla.

Pessimistisid ndkemyksid nousi eritoten markkinoinnin sddtelystd puhuttaessa.
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Neutraalit késitykset pitdvit sisdlldén ne késitykset, joissa asenne lapsille suunnatun
markkinoinnin etiikkaan saattoi olla lievésti kallellaan positiiviseen tai kriittiseen, mutta
oikeastaan markkinointi néhtiin ilmioné, joka on ja joka on vain hyvéksyttivd. Naissd
kasityksissé lapsille suunnattu markkinointi siis késitettiin 1&hinné “’pakollisena pahana”
ja lasten mediakasvatus tuntui olevan avain lasten suojaamiseksi markkinoinnin
negatiivisilta vaikutuksilta. Positiivisissa ndkemyksissd korostui lasten tiettyjen
oikeuksien esille nostaminen. Niiden mukaan lapsilla on oikeus omiin tuloihin ja on
mukavaa, ettd lapset saavat keréttyd “pesdmunaa” jo nuorena. Liséksi saatettiin ajatella,
ettd on hyvé, ettd on suoraan lapsille suunnattuja juttuja. Myos esimerkkivideoiden
kaltaiset markkinointitempaukset ndhtiin yritysten kannalta jirkevind ja toimivina
markkinointitoimina. Osa my0s koki lapsille suunnatun markkinoinnin olevan hyva

keskustelunavaus yritysten ansaintalogiikasta ja mainonnan kaupallisesta tarkoituksesta.

Kisityksistd nousi myos esille se, ettd haastateltavilla oli erilaisia nidkemyksid
yhteiskunnallisen séételyn tarpeesta ja sitd kautta siitd, kenelld vastuu lapsille suunnatun
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin haitallisten seurausten vastustamisesta
on. Nidkemykset jakautuivat oikeastaan kolmeen kategoriaan, osa oli sitd mieltd, ettd
vastuu on loppujen lopuksi vanhemmilla ja heiddn kasvatuksessaan. Osa taas vaati

vastuunottoa joko yhteiskunnalta sdatelyn muodossa, tai yrityksilté itsesdételyn kautta.

Vaikka useassa tutkimuksessa on todettu lapsille suunnatun markkinoinnin ja lasten
kasvavan ylipainon yhteys (Tatlow-Golden & Garde 2020; An & Kang 2013; Newman
& Oates 2014; Boyland & Halford 2012; Bakir & Vitell 2010), olivat silti monet
vanhemmista sitd mieltd, ettd vastuu markkinoinnin haittojen estdmisestd ja
lieventdmisestd kuuluu pédasiassa heille itselleen. He nikivét asian niin, ettd vanhempana
he voivat kasvatuksellaan vihentdd markkinoinnin haitallisia vaikutuksia keskustelemalla
lastensa kanssa ja kertomalla heille markkinoinnin kaupallisista tarkoitusperistd. He
kokivat my®ds, ettd viime kiddesséd he ovat ne, jotka pédattavit, mitd ruokaa kotiin ostetaan
ja siten, mitd kotona sydddén. Liséksi esimerkiksi yhteiskunnalliseen sdételyyn saatettiin
suhtautua melko pessimistisesti, ajatellen, ettei siitd kuitenkaan ole hyotyd. Yritysten

tavoitteena ndhtiin vain oman kassavirran kasvattaminen.
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Sadtelysta puhuttaessa kuitenkin nousi esiin sellaisiakin ndkemyksid, joissa sédételyd ja
yhteiskunnallista puuttumista ilmi66n kaivattiin. Harva osasi kuvailla, millaista sddtelyn
tulisi olla, mutta esitti kuitenkin tarpeen sellaiselle. Nykyiset suositukset ndhtiin ehkd
tehottomina tai ainakin koettiin, ettd jo esimerkkivideot, joita haastatteluissa ndytettiin,
rikkoivat joitain suosituksista. My0s yritysten vastuu tuotiin esiin. Osassa kasityksisti
todettiin vastuun siitd, miten markkinoidaan, olevan yrityksilld itsellddn, koska nehédn
padtoksid tekevit. Vanhemmilla oli myds toive siitd, ettd yritykset itse haluaisivat olla

vastuullisempia ja eettisempid.

Kuviossa 7 on hahmoteltu tdtd vastuun kolminaisuutta. Kuviossa on esitetty vastuu
jakautuneena niille kolmelle taholle, eli vanhemmille, yrityksille ja yhteiskunnalle.
Voidaan kuitenkin ajatella, ettd vastuu kuuluu jollain tasolla kaikille kolmelle taholle,
silld harva vanhempi laittoi vastuuta vain yhden tahon hartioille. Tété yhteistd vastuuta
kuvaa kuvion keskikohdassa kaikkien ympyroiden yhteispiste, jaettu vastuu. Esimerkiksi
Noonan-Gunning (2019) toi tutkimuksessaan esille sen, ettd nykyajan yksilokeskeisyys
saa vanhemmat helposti syyttimain itsedén lasten ylipainosta, vaikka todellisuudessa
olisi ihan paikallaan, etti yhteiskunta ja yritykset olisivat toiminnallaan mukana

tukemassa lasten terveytta.

Lainsaadanto

- ikarajat
- tietynlaisen mainonnan .
kieltaminen Yhteiskunnan
- sakkorangaistukset
vastuu
Kasvatus:
- mediakasvatus
Jaettu - vanhemmat viime
. vastuu . kadess3 paattavat
Yritysten Yksilon mita sybdaan
Itsesaately vastuu vastuu

- markkinoinnin
vastuullisuus

- etiikan huomioiminen
lapsille markkinoitaessa

Kuvio 7. Vastuun jakautuminen lapsille suunnatun markkinoinnin haitallisten vaikutusten
torjumisessa
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Kriittisyyden ja vastuun liséksi kasityksistd oli eroteltavissa erilaisia ndkemyksié siten,
kuinka hyvin niissd oli otettu huomioon eri ndkdkulmia ilmidon. Monet késityksistd olivat
melko yksinkertaistettuja ja niissé tarkasteltiin etitkkaa vain omasta ndkdkulmasta késin.
Taustalla oli ehkd tarve yksinkertaistaa monimutkaista ilmiotd ajattelun selkiyttamiseksi
tai etiikkaa ei ehkd ollut ajateltu tarkemmin ja asiaa kommentoitaessa padllimmédinen
tunne oli se, ettei télle nyt voi mitddn. Esimerkiksi pessimististen késitysten mukaan
kaikki sditely oli oikeastaan turhaa, koska sitd kierretddn. Toisaalta ilmioté tarkasteltiin
paljon myos omasta eldmastéd kdsin. Jos kaikki on omassa eldmaéssé ja omalla perheelld
hyvin ja koetaan, ettd mediakasvatuksella saadaan vidhennettyd markkinoinnin
negatiivisia vaikutuksia lapsille, ndhdddn siéntely tarpeettomampana ja ei samalla tavalla

koeta lapsille suunnattua markkinointia epéeettiseksi.

Toiset taas ottivat huomioon useampia tulokulmia ja pohtivat ilmiotd ehkad hiukan
monimutkaisemmin. Sditelyn tarve tunnistettiin, mutta samalla toivottiin vastuuta
yrityksiltd, pohdittiin sitd, ettd lapset kasvavat tdhdn ympdristoon ja oppivat ehkd
paremmin kisittelemddan markkinointiviestintdd kuin vanhemmat itse aikanaan ovat
osanneet. Mielenkiintoista oli myds huomata muutamalla vanhemmista selked roolien
erottelu, eli vanhempana hén oli toista mieltd kuin jonkun toisen roolin, kuten vaikka

yrittdjyyden, kautta tarkasteltuna.

[ ...] ehkdi didin roolissa ei vilttis paras mahdollinen, mut sitte [ ... ] ehkd just
se, mitd [toinen haastattelun osallistuja] on sanonu tds paljon, niin se, ettd
ku on niitd kasvatuksellisia asioita, mihin me voidaan vaikuttaa, ja opettaa
sellasta hyvaid kyseenalaistamista.”

-diti, lapsi 2 v

’[...] isdnd md vastaan, et ne pitdis kieltdd. Sit toisaalta taas, jos mulla ois
Jjoku muu rooli, niin ei missddn nimessd, ettd ndin poispdin. Mut mdd en koe
isdnd, ettd tontyyppinen mainonta, esimerkiks tdd dskonen video, mikd ndhtii,
ettd se edistdis mun lasteni hyvinvointia.”

-isd, lapset 10 vja 13 v
"No siis yrittdjind mietin, niinku yrittdjan kannalta, ku Kolme kaveria

jddtelo niin aika hemmetin fiksu veto niinku tommonen. Ettd ite siis, mut
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sitten ndin didin ndkokulmasta niin md oon, et voi lapset raukat ndlle tulee
ndlkd niinku pelkkdd sokeria koko pdivin. Mutta mmm, fiksu veto yrittdjdltd

niinku tommonen, tehdd tommonen kampanja tuota kautta.

-diti, lapsi 11 v

Naissd kommenteissa, missd tunnistettiin ilmié myds oman vanhemmuuden ulkopuolelta,
otettiin huomioon esimerkiksi sellaisia ndkokulmia, ettd sosiaalisessa mediassa tapahtuva
markkinointi on yrityksiltd fiksu veto ja, ettd esimerkiksi liika sdédnnostely heikentdd

Suomen kilpailukykyé kansainvilisesti.

"Et Suomessa on aika paljo sellasia sdddoksid, mitkd ehkd rajottaaki
tiettyjen toimialueitten kehittymistd esimerkiks globaalissa markkinassa.”

-diti, lapsi 2 v

Kisityksistd muodostettiin siis kategoriat niiden kriittisyyden mukaan ja nostettiin
kisityksistd esiin nousseita teemoja, kuten se, kenelle vastuu markkinoinnin negatiivisten
vaikutusten torjumisesta kuuluu haastateltavien mukaan. Lisdksi haastatteluista nousi
esille mielenkiintoinen huomio siitd, kuinka rooli, jonka kautta haastateltavat ilmioti

tarkastelivat, vaikutti késityksiin.
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5 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA PAATELMAT

5.1 Johtopaitokset ja keskustelua

Lapsille suunnattu epdterveellisten elintarvikkeiden markkinointi heréttdd keskustelua
useammaltakin kantilta. Ensinnékin monesti korostetaan sitd, ettd lasten kognitiiviset
kyvyt markkinoinnin késittelyyn ovat rajalliset (Brucks 1988; Hudders ym. 2017; Moses
& Baldwin 2005; Nairn & Fine 2008; Young 2003). Liséksi eritoten sosiaalisen median
suosion kasvun koetaan hidmaértdneen kaupallisen ja ei-kaupallisen sisdllon rajaa
entisestdén, mikd vaikeuttaa lasten kykyid erotella ne toisistaan (De Jans ym. 2017;
Dunlop 2016; Tan 2018). Monesti lapsille markkinoinnin etiikkaakin pohdittaessa
nimenomaan kognitiiviset kyvyt markkinointiviestinndn kisittelyssd nousevat
keskustelun keskioon (Nairn & Fine 2008). Etiikan keskustelussa jalansijaa saavat myos
pohdinta siitd, kenen vastuulla markkinoinnin ei-toivottujen vaikutusten torjuminen on ja
pitdisikd lapsille suunnattua markkinointia saddelld ja jos, niin miten (Mehta ym. 2014;

Noonan-Gunning 2019).

Témin tutkimuksen tavoitteena oli hahmottaa ja analysoida vanhempien erilaisia
kisityksid lapsille suunnatun epéterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin etiikasta.
Lapsille suunnatun epiterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin etiikkaa kasiteltiin
siis vanhempien ndkokulmasta, joka on monesti tutkimuksissa jainyt varjoon (Hudson

ym. 2008; Newman & Oates 2014). Tutkimuskysymys oli asetettu seuraavasti:

Millaisia kdsityksid vanhemmilla on lapsille kohdistetun epdterveellisten

elintarvikkeiden markkinoinnin etiikasta?

Tuloksista ~ nousi  monipuolinen  kirjo  késityksid  lapsille  kohdistetun
elintarvikemarkkinoinnin etiikasta. Késityksissd nousi esille ylipddtidn lapsille
suunnatun epiterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin eettisyys, sekd pohdintaa
siitd, kenelld vastuu markkinoinnin haitallisten vaikutusten torjumisessa viime kddessd
on. Haastatteluista nousseet késitykset jaoteltiin ensinndkin neljdén kategoriaan sen

mukaan, kuinka kriittisesti ne ottivat kantaa lapsille suunnatun elintarvikemarkkinoinnin
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etitkkaan (kuvio 7). Kategoriat olivat kriittinen, pessimistinen, neutraali ja positiivinen.
Kasityksissd korostui lapsille kohdistetun markkinoinnin etiikan arviointi suoraan
markkinoinnin kautta, ei niinkddn sen seurausten kautta. Tulokset siis noudattelivat
deontologista etiikan nékokulmaa (Lee & Nguyen 2013). Haastateltavat tarkastelivat
etilkkaa markkinoijan velvollisuuksien ja moraalin, eivétkd niinkd4n markkinoinnista

johtuvien seurausten kautta.

Kategorisoinnin jdlkeen pohdittiin tulosten perusteella vastuun jakautumista
yhteiskunnan, yritysten ja vanhempien itsensa vélilld. Vanhemmat kaipasivat vastausten
perusteella sekd yhteiskunnalta ettd yrityksiltd vastuunottoa, mutta tunsivat kuitenkin
viime kédessd olevansa itse vastuussa lapsille suunnatun epéterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin haitallisuuden torjumisessa. Lee ja Nguyen (2015) sekd Noonan-Gunning
(2019) tuovat esille timdn ilmion myds tutkimuksissaan. Vanhemmat ottavat loppujen
lopuksi vastuun ja Noonan-Gunningin mukaan saattavat jopa syyttdd itsedén, jos lapsi
esimerkiksi kérsii ylipainosta. Nykyédén korostuvan yksilokeskeisen maailmankuvan
mukaan yksilon vapauksien vastapainona ovat yksilon vastuut, eikd téllaisia asioita
esimerkiksi vastuuteta yhteiskunnalle. Kuitenkin yhteiskunnalla on vastuu kansalaistensa
hyvinvoinnista ja kansanterveydestd. Haastateltavat toivoivat silti jonkinlaista
yhteiskunnallistakin séddtelyd, vaikka tunsivatkin vastuun olevan itsellddn. Noonan-
Gunning (2019) ja Mehta ym. (2014) my0s nostivat tutkimuksissaan esille, ettd myos
yritysten tulisi ottaa vastuuta tuottamastaan markkinointisisdllostd ja sen etiikasta.
Vanhempien késityksissd nousi esille se, ettd yritysten késissdhén se on, millaista

markkinointia he toteuttavat.

Vastauksissa korostui McNealin (1999, 29) lasten kuluttajarooleista luonnollisesti toinen
rooli, eli vanhemmat kuluttajina lasten puolesta. Kuviossa 8 on kuvattu timén
kuluttajaroolin ja vanhempien kokeman etiikan seki lasten kohtaaman markkinoinnin
yhteyttd. Kuviolla halutaan havainnollistaa sitd, kuinka vanhempien késitykset
markkinoinnin etiikasta ja lasten kohtaamasta markkinoinnista ovat vaikuttamassa
vanhempiin kuluttajina lasten puolesta. Kiertdvit nuolet kuvion keskelld kuvaavat sité,
ettd kaikki kolme osaa voivat vaikuttaa toisiinsa. Tédssd tutkimuksessa selvitettiin 1dhinni
lasten kohtaaman markkinoinnin ja vanhempien kokeman etiikan yhteyttd. Kuvio ei ole
aukoton ja ainoa totuus, vaan erityisesti koetun etiikan vaikutusta kulutuspéétoksiin olisi

hyva tutkia tarkemmin. Liséksi vaikutussuhteiden vahvuutta taytyisi tutkia enemman.
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Vanhemmat lapsen
kuluttamisen mahdollistajina
-lasten suostutteluvoima
-toiveet ja pyynnot

Vanhempien kasitykset lapsille Vanhempien kasitykset lasten
suunnatun markkinoinnin kohtaamasta markkinoinnista
etiikasta ja sen kanavista
-positiivinen, neutraali, -sosiaalinen media
pessimistinen, kriittinen -tv- ja printtimainonta
-vanhempien, yritysten vai -kaverit ja muut verkostot

yhteiskunnan vastuu

Kuvio 8. Vanhemmat lapsen kuluttamisen mahdollistajina - etiikan ja lasten kohtaaman
markkinoinnin merkitys (mukaillen McNeal 1999)

Vanhemmat uskoivat tulosten mukaan, ettd viime kiddessd he ovat vastuussa siitd, mita
heiddn lapsensa sydvit, kohtasivat he sitten markkinointia tai eivdt. Vanhempien
ndkemyksissi korostui nykyinen, yksilokeskeinen ja vapaita markkinoita tukeva ajattelu,
jossa jokainen on vastuussa itsestddn ja omasta toiminnastaan (Noonan-Gunning 2019).
Markkinoinnin on kuitenkin todettu vaikuttavan lasten ruokailutottumuksiin (De Jans ym.
2017; Folkvord 2016; Thaichon & Quach 2016). Vanhemmilla oli tdssad tutkimuksessa
ehkd aiempaa tutkimuskirjallisuutta positiivisempi ndkemys. He kokivat, ettei lapsille
kohdistettu markkinointi, vaikka epéeettistd olisikin, vaikuta sithen, kuinka heidén

lapsensa syovit. Havainto oli mielenkiintoinen ja avasi myos aihetta lisdtutkimukselle.

Edellisen toteamuksen kanssa linjassa oli myos vanhempien luotto kasvatuksen
merkitykseen markkinoinnin vastustamisessa. Tulosten mukaan vanhemmat uskoivat,
ettd he pystyvdt omalla mediakasvatuksellaan vaikuttamaan siithen, kuinka heiddn
lastensa kohtaama markkinointi vaikuttaa lapsiin. Miyazakin ym. (2009) tutkimuksen
mukaan vanhempien mediakasvatuksella ja esimerkiksi ruutuajan rajoittamisella voi olla
merkitystd siihen, kuinka lapset pystyvdt vastustamaan markkinointiviestintda.
Tutkimuksessa kuitenkin suurin paino oli markkinoinnille altistumisen vdhentdmiselld,
eli lapsille sekd kerrottiin markkinoinnin kaupallisesta tarkoituksesta ettd rajoitettiin

ruutuaikaa. Tdmédn tutkimuksen tuloksissa ja lausunnoissa ei tullut ilmi, kuinka
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vanhemmat rajoittivat tai valvoivat lastensa ruutuaikaa. Kuitenkin useat tutkimukset
lasten kognitiivisista kyvyistd késitelld markkinointia osoittavat, ettei alle 12-vuotias lapsi
ole vield kognitiivisesti tarpeeksi kypsé aidosti kriittiseen ja markkinointia vastustavaan
ajatteluun (Brucks 1988; Hudders ym. 2017; Moses & Baldwin 2005; Young 2003).
Kasvatuksella voidaan siis joidenkin tutkimuksien mukaan vaikuttaa lasten
ymmérrykseen markkinoinnin tarkoituksesta jonkin verran, mutta heitd ei pysty tiysin
suojaamaan markkinoinnin vaikutuksilta. Vanhempien positiivinen késitys omasta
merkityksestddn markkinoinnin vaikuttavuuden torjumisessa saattoi kuitenkin myos
pehmentii heidén késityksidén markkinoinnin etiikasta. Koska vanhemmat kokivat heilld
olevan mahdollisuus vaikuttaa, ei markkinointia koettu niin negatiiviseksi kuin

esimerkiksi joissain kriittisimmissd kommenteissa koettiin.

Tuloksista huomattiin myds se, ettd vanhemmat olivat melko hyvin perilld eri
markkinointikanavista, joita heidén lapsensa kohtasivat. Muutama mainitsi televisio- ja
printtimainonnan, mutta vastauksissa korostui varsinkin sosiaalisen median eri kanavat.
Aikaisemmissa tutkimuksissa vield muutamia vuosia sitten oli nostettu esiin se, etteivit
vanhemmat osanneet olla huolissaan onlinemarkkinoinnista, vaan osoittivat suurempaa
huolta perinteisid markkinointikanavia kohtaan (An & Kang 2013; Newman & Oates
2014; Ustjanauskas 2010). Haastatteluiden perusteella oli paiteltdvissd, ettd vanhempien
tietoisuus ja myos huoli lapsille kohdistetusta digitaalisesta markkinoinnista oli kasvanut
viimeisten vuosien aikana. Haastatteluissa monet vanhemmat myds totesivat, ettd on
melkein mahdotonta pysyé kartalla kaikesta sisdllostd, mitd heiddn lapsensa sosiaalisessa
mediassa katsovat ja minkélaiselle markkinoinnille he altistuvat, vaikka padasialliset

markkinointikanavat ovatkin tiedossa.

5.2 Akateeminen kontribuutio

Lapsille suunnatun markkinoinnin etiikka on aiheena ollut pinnalla pitkdin ja tulee
varmasti kiinnostamaan sekd tiedeyhteisod ettd liike-eldméé jatkossakin. Lapset ovat
elintason kehittyessd kasvava kuluttajaryhmad, kaikkien kolmen kulutusroolinsa kautta
(McNeal 1999). On my®os tirkedd ymmairtdd vanhempien kasityksid ja ndkemys lapsille

suunnatun markkinoinnin etiikasta, silld vanhemmat ovat kuitenkin pitkdén padvastuussa
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siitd, mitd lapset kuluttavat. Vanhempien kokemaa eettisyyttd lapsille suunnatusta

markkinoinnista on tutkittu verrattain véhén, joten tutkittavaa vield on.

Tutkimuksen kontribuutiota voi tarkastella kolmen osa-alueen, teorian, kontekstin ja
metodologian kautta (Ladik-Steward 2008). Monesti tutkimuksen kontribuutio ilmenee
yhdelld tai kahdella alueella ndistd kolmesta. Tdmid tutkimus luo teoreettista
kontribuutiota siten, ettd lapsille kohdistetun markkinoinnin etiikkaa késitelldén
vanhempien ndkokulmasta. Tdtd ndkokulmaa on tutkittu vdhdn verrattuna esimerkiksi
lapsille kohdistetun markkinoinnin yleisen etiikan tutkimiseen (Hudson ym. 2008;
Newman & Oates 2014). Vanhemmat ovat kuitenkin pitkddn vastuussa lastensa
kuluttamisesta, joten heiddn ndkdkulmaansa on tirked tutkia (McDermott ym. 2015;
Pettersson ym. 2004). Tdssa tutkimuksessa aiheeseen on piésty kiinni mielenkiintoisella
tasolla, silld kasityksid ja niiden kirjoa on kartoitettu ryhmédhaastatteluiden pohjalta,
jolloin kasityksiin vaikuttaa sosiaalisen konstruktionismin filosofiaan nojaten myos
ryhmédynamiikka kulttuurin ja ajan lisdksi. Ndin vanhempien kokemaa etiikkaa on

paisty tarkastelemaan myo0s ilmion sosiaalisen rakentumisen kautta.

Kontekstiin liittyvdd kontribuutiota tutkimus tarjoaa tuomalla lapsille suunnatun
markkinoinnin etiikan tutkimuksen epdterveellisten elintarvikkeiden kontekstiin.
Tutkimuksessa siis késitellddn etiikkaa nimenomaan epéterveellisten elintarvikkeiden
kautta, mikd on kiinnostava ja tirked ndkokulma, silld lasten kasvava ylipaino on jo
kansanterveydellinen ongelma monessa maassa (THL 2020; WHO 2016). Lapsille
suunnattua elintarvikemarkkinointia on kylld tutkittu paljon, mutta ei niinkdédn etiikan
nékokulmasta (De Jans 2017; Lee & Nguyen 2013). Lapsille suunnattua markkinointia ja
sen vaikutuksia lapsiin on tutkittu paljon juuri elintarvikkeiden ndkokulmasta, silld
elintarvikemainonta korostuu lapsille suunnatussa markkinoinnissa (De Jans 2017; Dhar
& Baylis 2011). Téssd tutkimuksessa elintarvikemarkkinointia on pyritty ldhestyméan

hieman erilaisesta ja vihemmaélle huomiolle jdéneestd kulmasta eli sen etiikan kautta.

Metodologisen kontribuutiota tutkimuksella halutaan antaa sekd
aineistonkeruumenetelmédn ettd analyysimenetelmidn kautta. Aineisto kerittiin
fokusryhmaéhaastatteluilla, jotka tarjoavat péddsyn erilaiseen tietoon kuin esimerkiksi
yksilohaastatteluiden kautta saatu tieto. Sosiaalisen konstruktionismin mukaan

todellisuus ja erilaiset késitykset rakentuvat kulttuurissa ja ajassa, ihmisten vélisessd
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vuorovaikutuksessa (Burr 2015). Fokusryhméhaastatteluilla padstiin seuraamaan
késitysten muodostumista ja muokkautumista ryhméssd. Metodilla ei haettu objektiivisia
totuuksia, vaan subjektiivisia ndkemyksid. My0s valittu analyysitapa mahdollisti
aineiston tarkastelun poikkeavasta kulmasta, silld usein sosiaalisen konstruktionismin
tieteenfilosofiaan nojaavia tutkimuksia analysoidaan diskurssianalyysin avulla (Burr
2015), mutta tdssd tutkimuksessa toteutettiin fenomenografinen analyysi, joka
mahdollisti nimenomaan erilaisten késitysten kirjon kartoittamisen ja analysoinnin

sanallisen ilmaisun analysoinnin sijaan.

5.4 Yhteiskunnallinen ja liike-elimin relevanssi

Yhteiskunnallisessa keskustelussa vastuullisuus on jatkuvasti enemmén esille ja
moraaliset ja eettiset tekijit vaikuttavat myds kulutuspaétoksiin (Craft 2013). Siksi on
hyvd ymmartdé, miten vanhemmat kokevat lapsille suunnatun markkinoinnin eettisyyden
ja mitd siitd ajattelevat. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan yhteiskunnallisessa
keskustelussa tarkastella tarvetta lapsille suunnatun epiterveellisten elintarvikkeiden

markkinoinnin séételylle.

Liike-eldmin relevanssi ilmenee vastuullisuuskeskustelussa. Organisaatioille tieto siité,
mitd vanhemmat ajattelevat heiddn markkinointinsa etiikasta, on hyddyllistd, silli ne
voivat suunnitella markkinointinsa vastuullisemmin ja eettisemmin. Yrityksiltd vaaditaan
yhd enemmain vastuullisuutta toiminnassaan (McKinley 2012, 1-16; Svensson et al. 2010,
342). Tutkimuksen tulosten perusteella yritykset voivat tarkastella omaa markkinointiaan
ja sen eettisyyttd. Vastuullisuus on kuitenkin kasvava trendi ja vastuullisuuskysymykset
saattavat vaikuttavat kuluttajien kulutuskéyttdytymiseen (Tran & Paparoidamis 2021).
Lasten ollessa erityisen haavoittuva kuluttajaryhmd, heréttdd lapsille suunnattu
markkinointi erityisesti tunteita (Hudders ym. 2017; Moses & Baldwin 2005; Nairn &
Fine 2008). Vanhemmat my0s toivoivat yrityksiltid enemmén itsesditelyé ja puuttumista

néihin asioihin.

Tulosten perusteella yrityksilli on mahdollisuus kartoittaa kuluttajien ajatuksia
markkinoinnin etiikasta ja suunnitella omaa toimintaansa sithen pohjaten. Tulokset eivit

anna yksiselitteisti vastausta siithen, miten markkinointia tulisi suunnitella eettisemmin,
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mutta avaavat mahdollisuudet jatkotutkimukselle, —markkinatutkimukselle ja

kuluttajakyselyille, joiden perusteella yritykset voivat kehittdd toimintaansa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Tallaisessa laadullisessa tutkimuksessa kuuluu jonkin verran tutkijan 4dni seké
toteutuksessa ettd tuloksissa. Tutkijan on ymmaérrettdva tutkimuksen tieteenfilosofiset
lahtokohdat ja oma asemansa suhteessa tutkimukseen (Burr 2015). Sosiaalisen
konstruktionismin mukaan tutkijaa ei voi pitdd tdysin irrallisena tutkimuksesta, eikd
taydellistd objektiivisuuttaa voida saavuttaa. Tutkijan on hyvi tiedostaa tdma 1&htokohta
ja pyrkid se mielessddn kuitenkin mahdollisimman objektiivisesti toteuttamaan
tutkimusta ja irrottamaan itsensd ennakko-oletuksistaan. Tutkimuksen ldpindkyvyyden
vuoksi tutkimuksen kulku on avattu 3. kappaleessa tarkasti, seké perusteltu metodologiset
valinnat. Tulosten ldpikdynnissé aineistolle on pyritty antamaan mahdollisimman paljon
ddntd, jotta tulokset ja niistd tehdyt johtopdatokset olisivat mahdollisimman hyvin
perusteltuja sekd ldpindkyvid. Lainaukset haastatteluista lisddvit titd lapindkyvyyttd ja

perustelevat tuloksia ja niiden analyysia.

Tutkija vaikuttaa aina jonkin verran analyysin lopputulokseen. Kun tutkija tiedostaa omat
rajoitteensa ja mahdolliset ennakko-oletukset, pystyy hidn suhtautumaan tutkimukseen
mahdollisimman objektiivisesti. Kuitenkin analyysiin ja siihen, miten etiikan késitykset
on jaoteltu, vaikuttaa my0s tutkijan kokemus ja nikemys aineistosta nousseista
kasityksistd. Téssé tutkimuksessa tutkijan rooliin ja omiin oletuksiin saattoi vaikuttaa se,
ettd tutkija on itse myds pienen lapsen vanhempi. Tutkimuksen aihe siis kosketti myds
tutkijan omaa eldmia, jolloin alitajuiset ennakko-oletukset saattoivat myos ohjata jonkin
verran analyysia. Tétd pyrittiin kuitenkin valttdiméan tiedostamalla oma rooli suhteessa
tutkittavaan aiheeseen. Tukijan tukena oli my0s useammasta tutkijasta koostuva
tutkimusryhmad, jolloin analyysia ja sen tuloksia oli mahdollista kdyda 14pi useamman
henkilon ndakdkulmasta. Tama lisdd tutkimuksen luotettavuutta, koska ndin lopputulokset

eivét ole vain yhden tutkijan kokemuksen varassa.

Myos fokusryhméhaastattelussa metodina on rajoitteensa Saaranen-Kauppisen ja

Puusniekan (2006) mukaan. Ensinnédkin haastatteluajankohtien sopiminen voi olla
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haasteellista, kun on useamman ihmisen aikataulut yhteen sovitettavana. Tatd haastetta
helpotti se, ettd haastattelut jérjestettiin etdympéristossd. Ndin osallistujien ei tarvinnut
ldhted kotoaan mihinkéddn. Etdymparistd tosin saattaa asettaa rajoitteita haastateltavien
viliselle vuorovaikutukselle, silld kanssakdyminen ei vilttimattd ole yhtd luontevaa
tietokoneen ndyton vilitykselld. Jotta etdympdristd vaikuttaisi mahdollisimman vdhén
haastateltavien viliseen vuorovaikutukseen, pidettiin haastattelujen ajan tietokoneiden
kamerat pddlld, jolloin haastateltavat ndkivit toisensa ja haastattelijat koko haastattelun

ajan. Keskustelu sujuikin melko luontevasti sdhkoisestd ymparistostd huolimatta.

Ryhmin jdsenet vaikuttavat myds haastattelutilanteen vuorovaikutukseen, eli ei voi aina
ennustaa millaista keskustelua saadaan aikaiseksi kunkin ryhmén kesken. Lisédksi
ryhmédhaastattelusta kerdttivd tieto ei vilttdmattd ole niin syvéllistd, kuin
yksilohaastatteluista saatava tieto. Ryhméssd on korkeampi kynnys mennid pintaa
syvemmaille. Tutkimuksessa saatiin kuitenkin hyvin keskustelua aikaiseksi
haastatteluissa ja, koska tarkoituskaan ei ollut hakea yksildiden kisityksid vaan jo
aineistonkeruuvaiheessa huomioitiin kasitysten muodostumisen sosiaalinen ulottuvuus,
el menetelmd rajoittanut aineistosta tehtyjd 10ydoksid. Haastateltavat kuitenkin
rekrytoitiin tutkijoiden omien verkostojen kautta, minkd johdosta esimerkiksi suuri osa
haastateltavista oli korkeakoulutettuja ja sosioekonomiselta taustaltaan melko hyvéssi
asemassa. Tutkimuksen tulokset ja niistd esiin nousseet késitykset olisivat voineet olla

erilaisia, jos vaihtelevuutta haastateltavien taustoissa olisi ollut enemmaén.

5.4 Jatkotutkimusaiheet

Lapsille suunnatun markkinoinnin etiikkaa on tutkittu enemmaén lapsen nidkokulmasta,
kuin perehdytty vanhempien kokemuksiin ja ndkemyksiin (Hudson ym. 2008; Newman
& Oates 2014). Vanhempien ndkdkulmasta toteutettua tutkimusta on vield niukasti tdssé
kontekstissa, joten tutkittavaa aiheessa riittda jatkossakin. Tdssa tutkimuksessa 16ydettiin
erilaisia késityksid ja ndkemyksid lapsille suunnatun epéterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin etiikasta. Késityksistd muodostettujen kategorioiden avulla olisi
mahdollista tutkia aihetta lisdd esimerkiksi maaralliselld menetelmalld, tarkastellen sitd,
millaisia asenteita vanhemmilla on eniten. Jatkossa voitaisiin my0ds esimerkiksi tutkia

yksilotasolla, miten télld koetulla lapsille suunnatun epéterveellisten elintarvikkeiden
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markkinoinnin eettisyydelldi on vaikutusta vanhempien kulutuskiyttdytymiseen.
Tuloksista nousi esille my0s muutama ndkemys siitd, kuinka se rooli, mistd kisin
vanhempi etiikkaa tarkasteli, vaikutti koettuun etiikkaan. Tétd ilmiotd voitaisiin tutkia

lisda.

Liséksi voitaisiin tutkia tarkemmin kulttuurin vaikutusta koettuun etiikkaan. Hudders ym.
(2017) olivat loytaneet kulttuurin ja koetun etiikan vélilla kytkoksen, joten tétd voitaisiin
tutkia lisdd. Noonan-Gunning (2019) toi tutkimuksessaan esille sen, kuinka perheen
sosiaalinen tausta vaikuttaa lasten ylipainoon. Sosiaalisen taustan merkitystd koettuun

etiikkkaan lapsille suunnatun markkinoinnin yhteydessé olisi myds kiinnostava tutkia.

Lapsille suunnatun epiterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin etiikkaa on tutkittu
melko vdhédn (Lee & Nguyen 2013), joten sité voitaisiin tutkia lisdé, erityisesti sosiaalisen
median ndkokulmasta. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa elintarvikemarkkinointia ja sen
etitkkaa voitaisiin tarkastella esimerkiksi Bakerin ja Martinsonin (2001) luoman TARES-
mallin avulla. Sosiaalinen media ja sen eri alustat kehittyvét jatkuvasti, joten tutkimusta

talta kentiltd tarvitaan.

Tuloksissa nousi esille vanhempien kokemus siitd, ettd mediakasvatuksella on merkitysti
lasten kognitiivisiin kykyihin késittdd ja vastustaa markkinointia. Myds jotkin
aikaisemmat tutkimukset tukevat titd nikemystd (Miyazaki ym. 2008). [lmiotd olisi
kiinnostava tutkia tarkemmin, eritoten kun markkinoinnillisen sisdllon raja muuhun
verrattuna on hamirtynyt sosiaalisessa mediassa. Yritysten ndkokulmasta voitaisiin tutkia

lisddko eettisempi markkinointi kannattavuutta.

Vaikka lapsille suunnattua elintarvikemarkkinointia on tutkittu paljon, ei etiikka ole
saanut tdssd kontekstissa paljoakaan huomiota. Etiikka on kuitenkin merkittdva
ndkokulma puhuttaessa niinkin haavoittuvasta kuluttajaryhmaésté, kuin lapset. Téamé

tutkimus toimii erddnlaisena keskustelunavauksena ja véylina lisdtutkimukselle aiheesta.
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LIITTEET

LIITE 1: Haastattelurunko

Haastattelun kulun yleiset periaatteet:

- haastattelun henki on mahdollisimman avoin, emmeka yritd mééritelld oikeaa

versus vadrdd — haluamme ymmartéé perheiden arkea ja epiterveellisten

elintarvikkeiden roolia siinA...
- el haittaa, vaikkei kaikilla ole kommentoitavaa kaikkiin asioihin
- saa tarttua ja kommentoida toisten asioihin ja keskustella vapaasti
Alussa esittelykierros (esim. kuka on, lasten iét)

Keskustelun avaus

Virikemateriaali: 4-vuotias Edvin ruokakaupassa:
https://www.mtvuutiset.fi/video/prog549200

Esille listaus tuoteryhmisté, joissa korostuu epéterveelliset elintarvikkeet:
- Mitd vanhemmat ajattelevat olevan epiterveellisii elintarvikkeita?

Lapsiperheen ostoksia

1) Sokeroidut jogurtit (pitdd sisdllddn jogurtit, viilit,
Juotavat jogurtit ja rahkavalmisteet)
2) Sokeroidut mehut

3) Sokeroidut limsat ja energiajuomat
4) Sokeroidut maitokaakaojuomat

5) Makeiset ja purukumi

6) Jidtelo

7) Vanukkaat ja vilipalat

8) Keksit ja korput

9) Sokeroidut murot

10) Makkarat, nakit ja leikkeleet

- Yllattiko joku? Kuuluisiko joku liséé tai joku pois?

Lasten vaikutus ostoskorin siséltoon
e Miten teilld lapset osallistuvat ruokaostoksiin liittyviin paatoksiin?
e Ovatko lapset mukana kaupassa tai kdyvitko he itsendisesti kaupassa?
e Pyytivitko lapset teitd ostamaan jotakin tuotteita?
o Milli tavoin he pyytavét?
o Ilmeneekd ruinaamista tai mankumista?
o Milloin suostutte pyynt6ihin?
e Vaikuttavatko pakkaukset lasten toiveisiin kaupassa?
e Pyytivitko lapset joitain tiettyjd brindejd, tietyn merkin tuotteita?
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e Koetteko huonoa omaatuntoa joistakin valinnoista? Koetteko huonoa omaa
tuntoa jostakin, jota ostatte kaupasta?
e Millaisia eroja ruokailussa tai ostopdétoksissi on arjen ja juhlan valill4?
o Tai arjen ja viikonlopun vélilld?

Virikemateriaali: kuvakollaasi tuotteista kaupassa

=
-
E8

Mielipiteet/ajatukset epiterveellisten elintarvikkeiden mainoksista lapsille
e Millaisia mainoksia lapsenne kohtaavat? Entd missé kanavissa?
e Virikemateriaalit:
o Pitkd Youtubesta, 3 kaverin jiitelo -haaste:
https://www.youtube.com/watch?v=9LV g3ufSsQ4&t=20s
o Sari Aalto, Tuttifrutti:
https://www.youtube.com/watch?v=it2dHBRJc9o&feature=youtu.be

Lapsille kohdistetun mainonnan eettisyys
e Vaikuttavatko epéterveellisten elintarvikkeiden mainokset mielestinne lasten
ostohaluihin?
e Millaista on epéeettinen lapsille mainostaminen mielestdnne? Minkélainen
mainonta on mielestdnne hyvaksyttavaa?
e Pitdisikd epdterveellisten elintarvikkeiden lapsille kohdistettua mainontaa
saddella? Miten?
o Kerrotaan esimerkkejé suosituksista ja ohjeistuksista, joita jo on, esim.
= Vanhemman péétintdvaltaa kasvattajana ei saa asettaa
kyseenalaiseksi
= idolit ja esikuvat: mainonnassa tulee kiinnittdd huomiota siihen,
millaista eldméntapaa ja millaisia ruokailutottumuksia idoleiden
ja esikuvien avulla vilitetddn lapsille (sama pitee esim. tuttuihin
piirroshahmoihin)
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= Epiterveellisestd elintarvikkeesta/juomasta ei saa antaa
vaikutelmaa, ettd ne korvaisivat tavanomaisen ravinnon tai
olisivat suositeltava vilipalavaihtoehto

= Piilomainonta/peitelty mainonta: mainosviesteja ei saa siséllyttaa
ajanvieteaineistoon/-ohjelmiin

e Tuleeko vield jotain mieleen, misté ei olla keskusteltu?

LIITE 2. Esimerkkeja aineiston analyysin koodeista

Tai toki voi olla hyv3, ettd olis lainsdadantd, mut ma etiikka
naan, et varsinki pienen lapsen nakokulmasta, nii se on NEUTRAALI

ehdottomasti vanhemman tehtava. saately
vanhemman vastuu

mihin saa vedat rajan tossa, et miten sa voit valvoo etiikka
YouTubessa tapahtuvaa sisallontuotantoo, tai sitten markkinointikanavat
joku ylipaatansa, ettd missa vaiheessa lapsia kaytetaan PESSIMISTINEN

vaarin markkinoinnissa ja missa tapauksissa se menee saately
oikein.

Kylla se mun mielesta pitas se eettisyys lahtee sielta etiikka

yrityksesta joka sitd mainontaa etidpain pukkaa. Ma oon saately
sita mielta. yritysten vastuullisuus




