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Kandidaatintutkielman tarkoituksena on kuvailla ja analysoida nuorten késityksid
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Alaikdisiin
kohdistuvan epéterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin ongelmallisuus on
herattanyt tarpeen tutkia ilmi6td tarkemmin nuorten suhteen.

Suomalaisista nuorista valtaosa kdyttda eri sosiaalisen median alustoja péivittiin tai useita
kertoja paivéssd, ja ndin ollen he my0s vastaanottavat valtavan médédrdn markkinointia sité
kautta. Sosiaalisessa mediassa nuorille markkinoiduista elintarvikkeista suurin osa on
nimenomaan epiterveelliseksi luettuja elintarvikkeita. Téllaisia ovat esimerkiksi
pikaruokaravintoloiden, energia- ja virvoitusjuomabrandien, karkkien ja muiden
korkeasti sokeri- ja rasvapitoisten elintarvikkeiden mainokset.

Aikaisempi tutkimus on osoittanut epiterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin
yhteyden lasten ja nuorten terveysongelmien, kuten ylipainoisuuden, lisdédntymiseen.
Tutkimalla nuorten késityksid ilmidstd saadaan ainutlaatuista tietoa siitd, millaisena
nuoret kokevat epéterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin ja millaista tdllainen
markkinointi sosiaalisen median kontekstissa heiddn nikdkulmastaan on. Tutkimuksen
avulla saatava tieto on arvokasta, kun péétetddn alaikdisille suunnattujen elintarvikkeiden
markkinointia koskevista sddnngista.

Tutkimus  toteutettiin  laadullisin  menetelmin  yhteistydssd  epdterveellisten
elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja nuorille -tutkimushankkeen, eli EPELI-
hankkeen tutkijoiden kanssa. Tutkimusaineisto keréttiin fokusryhméhaastattelun
menetelmin kevidilld 2021 pidetyissd videohaastatteluissa. Haastateltavat olivat 12-17
vuotiaita Suomessa asuvia nuoria. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on rakennettu
induktiivisella ldhestymistavalla sisdllonanalyysin pohjalta.

Aineiston analyysin perusteella tunnistettiin nuorten kéasityksid sosiaalisessa mediassa
ilmenevéain epdterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin liittyen kolmen eri teeman
kannalta. Tuloksena saatiin kuvaus nuorten kisityksistd tdssd yhteydessd tapahtuvaan
mainontaan, markkinoinnin eettisyyteen sekd vaikuttajamarkkinoinnin rooliin liittyen.
Tutkimuksen tulokset tarjoavat ainutlaatuista tietoa nuorten kasityksistd aiheeseen
liittyen ja heijastavat aiheen ympdarilld aikaisemmissa tutkimuksissa tehtyjd havaintoja.
Tutkimuksen tulokset ovat hyodyllisid, kun tehddén péédtoksid epiterveellisten
elintarvikkeiden markkinoinnin sdénndksiin liittyen.

Avainsanat: epéterveellinen elintarvike, markkinointi, sosiaalinen media, nuoret,
markkinoinnin eettisyys, vaikuttajamarkkinointi, mainonta.
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1 JOHDANTO

1.1 Nuoret elintarvikemarkkinoinnin kohteena sosiaalisessa mediassa

Toukokuussa 2010 Maailman terveyskokous (World Health Assembly) antoi
suosituksensa elintarvikkeiden ja virvoitusjuomien markkinoinnista lapsille ja nuorille.
Epéterveellisiksi elintarvikkeiksi katsotaan muun muassa korkeasti rasva-, suola-, ja
sokeripitoiset elintarvikkeet ja juomat. Suositusten tarkoituksena oli auttaa uusien
sdannosten laatimista alaikdisiin kohdistuvan elintarvikkeiden markkinoinnin suhteen
(World Health Organization, 2012). Erityisesti lapsiin ja nuoriin kohdistuvan
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin suositusten laatimisen taustalla vaikuttaa
kansainvilisesti tunnistettu tarve 10ytda ratkaisuja kasvavaan terveysongelmaan. Lasten
ja nuorten ylipainoisuuden lisdéntyminen maailmanlaajuisesti huolestuttaa, ja se on
herittdnyt tarpeen keksid ratkaisuja epiterveellisten elintarvikkeiden lisdintyneen

kulutuksen aikaansaamien haitallisten terveysvaikutusten kitkemiseksi (Garde ym. 2018).

Unicefin, maailman terveysjirjestd WHO:n sekd Maailmanpankin tekemien arvioiden
mukaan maailmassa on télld hetkelld 1dhes 41 miljoonaa ylipainoista lasta, ja trendi on
kasvava (Garde ym. 2018). Suomessa lasten ylipainoisuus on yhti lailla huolenaiheena,
silld erityisesti viimeisen kahden vuosikymmenen aikana tilanne on mennyt huonompaan
suuntaan. Sen vuoksi myds kuluttaja-asiamies on ottanut aiheeseen kantaa omissa
linjauksissaan koskien elintarvikkeiden markkinointia lapsille. Aiemman tutkimustiedon
valossa voidaan markkinoinnilla ja sen méaralld todeta olevan vaikutusta lasten ja nuorten
kulutustottumuksiin ~ (Kilpailu- ja  kuluttajavirasto, 2015). Tdmén  vuoksi

elintarvikemarkkinoinnin vaikutuksia lapsiin ja nuoriin on syytd tutkia tarkemmin.

Internet ja sosiaalinen media ovat muovanneet mediaympéristod merkittivélla tavalla ja
nopeudella. Vield parikymmentd vuotta sitten elettiin tdysin ilman sosiaalista mediaa, kun
taas nykyajan nuoret ovat tottuneet sosiaalisen median ldsndoloon pienestd pitden
luonnollisena osana sosiaalista eldmai, yhteydenpitoa ja vuorovaikutusta. Nykyiselldén
sosiaalinen media ei olekaan pelkkd yhteydenpitopaikka omaan sosiaaliseen verkostoon.
Yritykset ja organisaation ovat ottaneet paikkansa sosiaalisesta mediasta, jonka myota

alun perin sosiaaliseen kanssakdymiseen tarkoitettu virtuaalinen ympéristdé on



kaupallistunut. Nykyddn kukaan sosiaalisen median kayttdja ei tdysin voikaan vélttyd
mainonnalta ja muilta kaupallisilta pyrkimyksiltd. Markkinointi ja sen kohdennus

sosiaalisessa mediassa on tarkkaa ja suosittelualgoritmit varsin kehittyneita.

Sosiaalisen median rooli jokapdivéisessd eldmidssdmme on huomattava ja suurin osa
suomalaisista kayttddkin sitd useita kertoja péivissd (Tilastokeskus, 2020). Erityisesti
nuorten osuus sosiaalisen median kéyttédjissd korostuu. Tilastokeskuksen vuonna 2017
teettdimén vapaa-aikatutkimuksen mukaan 10-14 vuotiaista nuorista yli 70 prosenttia
seuraa sosiaalista mediaa jatkuvasti tai useammin kuin kerran pdivéssi. 15-19 vuotiaista
vastaava luku on jo yli 90 prosenttia (Tilastokeskus, 2017). Nidin ollen nuoret viettivit
sosiaalisessa mediassa pdivittdin huomattavasti aikaa ja muodostavat merkittdvan ryhmén
sosiaalisen median suurkuluttajina. Sen vuoksi he ovat mydskin tdmin tutkimuksen
keskiossd ja kiinnostuksen kohteena, kun tutkitaan nimenomaan sosiaalisessa mediassa

tapahtuvaa epéterveellisten elintarvikkeiden markkinointia.

Sosiaalisen median parissa vietetystd ajasta huomionsa ja nikyvyytensd saavat myds
erindiset kaupalliset toimijat. Sosiaalisessa mediassa ovat paitsi yksittdiset ihmiset
henkilokohtaisilla profiileillaan, myds lukuisat yritykset, mainostajat ja vaikuttajat
(influencer, influensseri), jotka saavat taloudellista hyotyé eri tuotteiden ja palveluiden
markkinoimisesta. Sosiaalisen median palveluiden toiminta perustuukin sellaiselle
toimita-ajatukselle, ettd kayttdjat padsevit ilmaiseksi alustoille hyviksyessdidn ehdot
kayttdjan tietoihin ja toimintaan perustuvan datan kerdamisestd. Kayttdjistd ja heidin
toiminnastaan kerdtystd datasta on tullut arvokas resurssi markkinoijille. Se on
mahdollistanut muun muassa markkinointitoimenpiteiden tarkan kohdentamisen

esimerkiksi tietyn ikdryhmin, sukupuolen tai kiinnostusten kohteiden perusteella.

Sosiaalisen median mahdollistama markkinoinnin entistd tehokkaampi kohdentaminen
tietylle ryhmélle on osaltaan herdttanyt kysymyksid markkinoinnin eettisyyteen liittyen.
Yksi tdllainen keskustelua herdttanyt ongelma on alaikéisiin kohdistuva epéterveellisten
elintarvikkeiden markkinointi  sosiaalisessa mediassa. Niin Suomessa, kuin
kansainvélisestikin on koettu tarvetta laatia tarkempia ohjeita ja suosituksia
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin lapsille ja nuorille. Kaavaillut
suosituksen sisiltdisivdt ehdotuksia muun muassa siitd, minkdlainen markkinointi

nuorille on ylipdataan sallittua (World Health Organization, 2016). Ndiden tavoitteiden



valossa on tirkeéd ja mielenkiintoista tutkia nuorten omia kéasityksié asiasta, jotta voidaan
ymmértdd laajemmin heiddn kohtaamaa markkinointia sosiaalisessa mediassa niin
epaterveellisten elintarvikkeiden kuin muidenkin eettisesti kyseenalaisten tuotteiden ja

palveluiden suhteen.

1.2 Tutkimuksen tavoite, oletukset ja rajaukset

Kandidaatintutkielma on toteutettu yhteistyossd monitieteisen EPELI-tutkimushankkeen
kanssa. EPELI-hanke eli Epdterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja
nuorille on vuonna 2020 aloitettu laaja-alainen tutkimushanke, jossa on mukana
osaamista eri aloilta niin markkinoinnin, kulutustutkimuksen, juridiikan kuin
ravitsemustieteenkin parista. Hankeen tutkijat ovat Tampereen ja Helsingin yliopistoista
sekd Suomen ympéristokeskuksesta (SYKE). EPELI-hankkeen perimmiisend
tarkoituksena on tuottaa tietoa ja esityksid keinoista, joilla lapsia ja nuoria voitaisiin

suojata epéterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnilta (Yliopisto, 2021).

Tutkimuksessa tarkastellaan nuorten kaisityksid epéterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnista sosiaalisen median kontekstissa yhteistydssa EPELI -tutkimushankkeen
kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja analysoida 12-17 vuotiaiden suomalaisten
nuorten késityksid koskien epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointia sosiaalisessa
mediassa. Nuorten késityksid on tarkoitus tutkia fokusryhméhaastattelujen avulla, joiden
pohjalta tutkija tekee sisédllonanalyysin. Sisdllonanalyysi onkin laadullisessa
tutkimuksessa perinteisesti kdytettdvd menetelmad, jota voidaan pitdd usein myos pohjana

aineistoldhtoisen tutkimuksen teoreettiselle viitekehykselle (Tuomi, 2018, s.78).

Tutkimusote on luonteeltaan induktiivinen, eli tidssd tutkimuksessa tehtyjen havaintojen
perusteella muodostetun analyysin ja tulkintojen pohjalta pyritdédn laajentamaan
ndkokulmaa aiheesta yleisesti. Tavoitteena on lopulta yhdistdé tutkijan tekemaét tulkinnat
ja johtopddtokset aiemmin kédytyyn keskusteluun, tutkimukseen ja teoriaan aiheeseen

liittyen.

Nuorten kisityksid analysoimalla pyritddn tdméin tutkimuksen osalta saavuttamaan

yhdenlainen tarkka kuvaus siitd, minkélaisia kidsityksid nuorilla on epiterveellisten



elintarvikkeiden markkinointiin liittyen sosiaalisen median kontekstissa. Pédatelmien
tavoitteena on lopulta syventdd ymmaérrystd ilmioon liittyen laajemmin seké peilata téssa
yhteydessd  ilmenevid  késityksid jo  olemassa olevaan  tutkimustietoon.
Tutkimuskysymyksend analysoidaan, minkalaisia késityksid nuorilla on sosiaalisen

median kontekstissa ilmenevésti epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kisitteet

Puhuttaessa sosiaalisen median kanavista, ei tdmdn tutkimuksen yhteydessd olla tehty
rajauksia joihinkin tiettyihin alustoihin. Valinta tehtiin tutkimuksen aineistoléhtdisyyden
vuoksi ja on perusteltua siind mielessd, ettd se olisi saattanut jattda tarkastelun
ulkopuolelle joidenkin tutkittavien eniten suosimia kanavia ja ndin ollen my0s

tutkimuskysymyksen kannalta arvokasta tietoa.

Puhuttaessa epéterveellisistd elintarvikkeista, ei tutkimuksen yhteydessa olla mydskéén
otettu kantaa siihen, millaisista elintarvikkeista tarkalleen ottaen on kysymys esimerkiksi
ravintoarvojen suhteen. Epéterveellisten elintarvikkeiden késitettd kéytiin lépi
tutkittavien kanssa tutkimushaastatteluiden yhteydessd tiedustelemalla tutkittavilta,
minkélaisia elintarvikkeita he mieltdvit epéaterveellisiksi. Késitteend epiterveellinen
elintarvike on siis tdssd tutkimuksessa jétetty jokseenkin tulkinnanvaraiseksi. Kisitteen
tulkinnanvaraisuutta ei olla nidhty ongelmana tissd yhteydessd, silld tarkoituksena on

tutkia athetta enemmaénkin markkinoinnin kuin ravitsemuksen ndkokulmasta.

Sosiaalisessa mediassa ilmenevilld markkinoinnilla tarkoitetaan tdmén tutkimuksen
puitteissa kaikkea sellaista sosiaalisessa mediassa ilmenevdd sisdltdd, jonka voidaan
ndhdéd sisdltdvin kaupallisia pyrkimyksid. Télld tarkoitetaan esimerkiksi suoraa ja
epésuoraa mainontaa, sponsoroituja  julkaisuja, vaikuttajamarkkinointia,
brindimielikuvaa muovaavaa sisdltdd ja niin sanottua piilomainontaa. On my0s
huomattava, ettd késitykset markkinoinnista tulevat siis vahvasti nuorten omista

haastatteluissa ilmenneisté késityksistd markkinoinnin suhteen.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS & AIHEEN TAUSTAA

Tassd luvussa kdydéén 1dpi tutkimuksen teoreettista viitekehystd. Tutkimus on toteutettu
aineistoldhtdisesti, joten teoreettinen viitekehys on muodostettu aineiston pohjalta
nousseiden teemojen ympérille. Aiheen ympdrilld tehty aiempi tutkimus on kuitenkin
ohjannut  tutkimusongelman  muodostamisessa sekd  tutkimuskysymyksen
hahmottamisessa. Ensimmaisessd kappaleessa pohditaan nuorten asemaa markkinoinnin
kohteena sosiaalisessa mediassa sekd siihen liittyvdd problematiikkaa ja eettisid
kysymyksid. Toisessa kappaleessa tarkastellaan epiterveellisten elintarvikkeiden
kuluttamista nuorten keskuudessa sekd tdménhetkisid sdddoksid epéterveellisten

elintarvikkeiden markkinoinnin suhteen.

Muuttunut mediaympdristd on vaikuttanut suuresti markkinoinnin rooliin. Myos
epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointi on muuttanut muotoaan, ja iso osa lapsista
ja nuorista kohtaakin elintarvikkeiden markkinointia nykyddn nimenomaan sosiaalisessa
mediassa. Tamé johtuu pitkélti siitd, ettd nuoret muodostavat ison joukon sosiaalisen
median kayttdjistd ja ndin ollen he my0s kohtaavat paljon markkinointia sitd kautta.
Euroopan tasolla nuoret kiyttivéat digitaalista mediaa ahkerasti ja suunta on kasvamaan
pdin (WHO Regional Office for Europe, 2016). Kuusi vuotta sitten tehdyn raportin
mukaan OECD-maiden 15-vuotiaat nuoret kayttivit interneti ldhes kaksi tuntia paivéssi
arkisin ja viikonloppuisin vieldkin enemmaén (OECD, 2015). Ndiden maiden vertailussa
pisimmén ajan internetissd viettivit pohjoismaiden nuoret. Tdméanhetkiset luvut ovat
todennékoisesti vieldkin suuremmat, silld internetin kdyton voidaan olettaa kasvaneen

vuodesta 2015.

Kansainvilisesti nuoret ovat aktiivisia sosiaalisen median kéyttdjid ja suuri osa
internetissd vietetyssd ajasta kuluukin nuorilla nimenomaan sosiaalisen median parissa.
Sozion ja kumppaneiden (2015) mukaan 13-16 vuotiaista nuorista yli 50 prosentilla on
olemassa sosiaalisen median profiili. Nuoret myds vierailevat sosiaalisen median
alustoilla paivittdin (Auxier & Anderson, 2021) ja niiden kayttd oli sitd aktiivisempaa,

mitd nuorempi kayttdja oli kyseessa.



My06s Suomessa nuoret kdyttdvdt sosiaalista mediaa péivittdin. Tdma selvidd muun
muassa Tilastokeskuksen tekemédssid Vapaa-aikatutkimuksessa (2017), jonka mukaan yli
70 prosenttia 10-14 vuotiaista ja yli 90 prosenttia 15-19 vuotiaista seuraa sosiaalista
mediaa jatkuvasti tai useita kertoja pdivdssd. Tuoreemman, vuonna 2019, tehdyn
katsauksen mukaan ldhes 70 prosenttia 13-17 vuotiasta suomalaisista nuorista vietti
viikoittain noin 15-20 tuntia sosiaalisen median parissa (Ebrand Group Oy & Oulun
kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut, 2019). Katsauksen perusteella nuorten
keskuudessa suosituimmat sosiaalisen media kanavat olivat Youtube, Snapchat,
Instagram ja Spotify. Kaiken kaikkiaan nopeasti muuttunut mediaympéristd on
muokannut my6s nuorten mediankiyttdd, jossa sosiaalinen media ndyttelee keskeistd

roolia nykynuorten péivittdisessd eldméssa.

Muuttunut mediaympéristd on vaikuttanut kuluttamiseemme ja sitd kautta myos
markkinoinnin muuttumiseen. Teknologisilla ja digitaalisilla innovaatioilla on iso
merkitys siind mité ja miten kulutamme nykyéén (Theodoridis & Miles, 2019, s.254) ja
esimerkiksi sosiaalisen median my6té eri bréndit ovatkin jatkuvasti kuluttajien ndkyvilla.
Markkinoinnin ~ osalta  sosiaalinen media on  mahdollistanut  yrityksille
kustannustehokkaan kohdentamisen muun muassa demografisten tai kéyttdytymiseen
perustuvien tekijoiden perusteella (Close Scheinbaum, 2018, s.3). Toisaalta sosiaalisen
median voidaan huomata muuttuneen sen alkuajoista yhd kaupallisempaa suuntaan.
Kuten sanottua, erilaiset mainoksen ja brindit ovat vahvasti ldsnd ja kéyttdjien
henkil6kohtainen data on muuttunut arvokkaaksi kaupankdynnin vélineeksi (Manovich,
2009). Mielenkiintoista mediaympériston muutoksessa on erityisesti nuorten asema

ensimmadisend sukupolvena, joka on kasvanut kokonaan sosiaalisen median aikakautena.

2.1 Nuoret markkinoinnin kohteena sosiaalisessa mediassa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on monimuotoista. Laajemmin tarkasteltuna se
kasittdd sosiaalisen median hyodyntdmisen kokonaisvaltaisesti niilld tavoin, joilla yritys
voi luoda, tuoda ja vaihtaa tuottamaansa arvoa (Hazem Rasheed & Len Tiu, 2014).
Konkreettisemmin sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi
mainostamista eri sosiaalisen median kanavilla, sielld tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia

tai kiyttdjien luomaa eWOM:ia eli sielld tapahtuvaa julkista puhetta yrityksestd tai



10

brandistd. Markkinoijat pyrkivdt kommunikoimaan ja saamaan tirkedd tietoa sekd
nykyisistd ettd potentiaalisista asiakkaistaan sosiaalisen median kautta ja sielld
mainostamisesta onkin tullut olennainen osa yritysten markkinointiviestintdd (Hazem

Rasheed & Len Tiu, 2014).

Nuorten asema markkinoinnin kohteena sosiaalisessa mediassa on erityislaatuinen. Tdmé
johtuu paitsi siité, ettd nuoret kdyttdvit paljon sosiaalista mediaa, myds siitd, ettd heille
markkinoidaan sen kautta erityisen paljon. Nuoret ovat olleet markkinoijien erityisend
kiinnostuksenkohteena toki aiemminkin — siitd ldhtien, kun huomattiin, ettd nuoret
voisivat rakentaa identiteettinsd kuluttamisen tuoman vapauden kautta (Theodoridis &
Miles, 2019, s.254). Nuoruus on tyypillistd identiteetinmuodostumisen aikaa (Doster,
2013), ja timdn osaavat myds markkinoijat hyddyntdvit ansiokkaasti. Nuorten
digitaalisen median kulutuksella on valtava vaikutus mitd tulee kuluttamisen ja

identiteetin luomiseen (Theodoridis ym. 2019, s.261).

Nuoret rakentavat identiteettiddn suhteessa muihin. He vakiinnuttavat osaksi omaa
persoonallisuuttaa asioita, joihin he tuntevat samaistumista. Brindit pyrkivét luomaan
emotionaalista arvoa, jonka nuoret kuluttajat liittdvit tuotteen kuluttamisesta seuraavaan
tunteeseen (Purves ym. 2018). Markkinoijat kiyttavit tdtd identiteetinluomisprosessia
hyvikseen markkinoidessaan tuotteita ja palveluita nuorille. Sosiaalisessa mediassa hyvin
tyypilliseksi markkinoinnin keinoksi onkin muodostunut vaikuttajamarkkinointi. Siind
yritykset ja brandit kayttdvit erilaisia julkisuuden henkilditd tai sosiaalisen median
vaikuttajia osana markkinointiaan. Muun muassa Chung ja Cho (2017) esittdvit, ettd
sosiaalisen median my6td syntyneet parasosiaaliset suhteet vaikuttajan ja seuraajan vélilld
sisédltavit merkittdvdd markkinointiarvoa. Heiddn mukaansa tillainen suhde vaikuttajan
ja seuraajan vililld luo luotettavuutta, milld taas on positiivisia vaikutuksia

ostoaikomukseen ja brindin uskottavuuteen.

Sosiaalisen median kontekstissa nuorille suunnatussa markkinoinnissa kdytetddn paitsi
vaikuttajamarkkinointia, myds markkinoinnin kohdentamisen tuomia mahdollisuuksia.
Yksi syy tdhdn on markkinoinnin kohdentamisen helppoudessa. Sosiaalisen median
kanavat ovat tehokkaita kdyttdytymiseen perustuvassa kohdentamisessa, ja markkinoijat
tulkitsevat nuorten sosiaaliseen mediaan luomaa sisdltod tarkasti (Montgomery, 2009).

Sosiaalinen media tarjoaa markkinoijille paljon tietoa potentiaalisista tuotteiden tai
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palveluidensa ostajista. Tdméd johtuu siitd, ettd koko sosiaalinen media rakentuu
osallistumisen periaatteelle. Mitd enemmén kéyttdjid ja mitd enemmén aikaa he
sosiaalisessa mediassa viettdvit, sitd enemmaén heidin toimintansa sielld luo arvoa muille

kayttdjille kuin myos yrityksillekin (Tuten & Solomon, 2013, s.18).

Lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi sosiaalisessa mediassa on my0s heréttianyt
kysymyksid eettisessd mielessd. Nuorten digitaalisen median kulutuksella on valtava
vaikutus, mité tulee kuluttamisen ja identiteetin luomiseen (Theodoridis ym. 2019, 5.261).
Nuorten rooli kuluttajina ja markkinointiviestien vastaanottajina onkin heréttanyt
keskustelua ja pohdintaa siitd, minkd ikdisend nuoriin tulisi suhtautua kuin aikuisiin
markkinoinnin  osalta.  Sosiaalisen median ominaispiirteet ovat osaltaan
monimutkaistaneet eettistd keskustelua aiheen ympérilld. Esimerkiksi Buckingham
(2007) tuo esiin sen, kuinka markkinointia kohdennetaan yhi nuoremmille. Keinot, joilla
markkinoijat kohdentavat markkinointiaan lapsiin ja nuoriin ovat myos yhi
tehokkaampia ja niiltd on hankalampaa vilttyd. Héin tuokin esiin tédsti johtuvan kritiikin,
jonka mukaan téllainen toiminta estdd lasten ja nuorten hyvinvoinnin toteutumista.
Lawlor ja kumppanit (2016) toivat esille tutkimuksessaan sen, kuinka nuoret eivét
valttamattd ole kykeneviisid tulkitsemaan markkinointiviestejd ja briandid ilmentdvid
siséltdjd sosiaalisessa mediassa. Eettisen keskustelun puitteissa on my6s puhuttu, mitka
ovat nuorten, vanhempien ja markkinoijien vastuut ja oikeudet nuoriin kohdistuvan

markkinoinnin suhteen sosiaalisessa mediassa.

2.2 Epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointi

Epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja nuorille on aikaisemmin
tapahtunut perinteisten median kautta esimerkiksi television, ulko- ja printtimainonnan
sekd radion vilitykselld. Lapsia ja nuoria on houkuteltu epéterveellisien elintarvikkeiden
kulutukseen erindisin markkinoinnin keinoin. Néistd tyypillisid keinoja ovat olleet muun
muassa houkuttelevat pakkaukset elintarvikkeissa tai esikuvien ja idolien kayttd
markkinoinnissa. Letona ja kumppanit (2014) totesivat tutkimuksessaan, ettd
ruokapakkausten visuaaliset elementit vaikuttivat lasten késityksiin tuotteiden

terveellisyydestd. Lapset saattoivat tehdd virheellisid tulkintoja joidenkin tuotteiden
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terveellisistd ainesosista pakkausten perusteella. Markkinoinnin keinona visuaalisuuden

voidaan katsoa vaikuttavan yhti lailla sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa.

Epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin on alettu kiinnittdd huomiota sen myota,
kun niiden lisddntyneelld kulutuksella on havaittu olevan yhteys nuorten
terveysongelmien, erityisesti ylipainoisuuden, lisddntymiseen maailmanlaajuisesti.
Elintarvikkeiden markkinoinnilla lapsille ja nuorille on merkittdvd vaikutus niihin
ravitsemuksellisiin tapoihin, joihin he tottuvat ja joita he omaksuvat (McGinnis
ym.2006). Esimerkiksi Coates ym. (2019) totesivat vaikuttajamarkkinoinnilla olevan
vaikutusta epiterveellisen ruuan kulutukseen lapsilla. He esittavét, ettd elintarvikkeiden
markkinoinnin sddnnoksissé pitdisikin ottaa huomioon digitaalisen markkinoinnin uudet

muodot sosiaalisessa mediassa.

Lapsiin ja nuoriin kohdistuvaan epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin on alettu
kiinnittdd yhd enemmén huomiota. Lapset ja nuoret kohtaavat markkinointia paljon, ja
osasyynd tdhdn on varmasti sosiaalisen median kiyton yleistyminen. Maailman
terveysjarjestd WHO:n selvityksen (2016) mukaan tdminhetkisen tutkimus osoittaa
alaikdisiin  kohdistuvan elintarvikkeiden —markkinoinnin  keskittyvdn valtaosin
nimenomaan epéterveellisiin tuotteisiin. Epéterveellisten tuotteiden markkinointi on
dynaamista ja sen tavoitteena on sitouttaa lapsia ja nuoria ndihin brindeihin (WHO,
2016). Usein markkinoinnin ohjeistusten katsotaan koskettavan ainoastaan
alakouluikdisid tai nuorempia lapsia. Sacksin ja kumppaneiden (2020) mukaan
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin sdéntelyn ulkopuolelle jddvit usein juuri
13-18 vuotiaat nuoret, mikd on huolestuttavaa ottaen huomioon heiddn suuren mairan
sosiaalisen median kdyttdjind. Esimerkiksi alkoholin tai tupakkatuotteiden markkinoinnin
osalta nuoria kohdellaan alaikdisind, mutta epiterveellisten elintarvikkeiden kohdalla
heiddn odotetaan omaavan yhtildisid kykyjd markkinointiviestien vastaanottamiseksi

kuin aikuisilta

Epiterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista on annettu ohjeistuksia niin
kansallisesti kuin kansainviéliselldkin tasolla. Muun muassa kasainvélinen kauppakamari
(ICC, 2019) on laatinut viitekehyksen ohjeistuksista vastuulliseen ruoan ja juomien
markkinointiin. Suomessa kuluttaja-asiamies ja Terveyden- ja Hyvinvoinnin laitos ovat

tehneet linjauksensa suosituksista elintarvikkeiden markkinoinnin suhteen lapsille
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noudattaen kansainvilisid ohjeistuksia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2015). Suositukset
siséltdvit ohjeistuksia muun muassa markkinoinnin hyvédn tavan noudattamisesta,
mainonnan harhaanjohtavuudesta sekd sallittavista mainonnan keinoista. Suositukset
nojaavat vahvasti terveysndkokulmaan sekd myos muun muassa Unicefin (Garde ym.
2018) esiin tuomaan nikdkulmaan lasten oikeudesta hyvinvointia tukevaan kasvuun ja

kehitykseen.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA
TUTKIMUSMENETELMAT

Téssd luvussa kdydddn ldpi tutkimuksen toteutusta ja metodologisia valintoja. Ensiksi
perustellaan, miksi tdmi tutkimus paitettiin toteuttaa kvalitatiivisin menetelmin. Sen
jalkeen  siirrytddn tarkastelemaan tutkimusaineiston hankinnassa  kadytettyd
fokusryhmihaastattelua tutkimusmetodina ja aineistonkeruumenetelmani. Viimeisessa
kappaleessa kerrotaan tutkimusaineiston analysointimenetelmistd ja kuvataan

analyysiprosessia tarkemmin.

3.1 Tutkimusmenetelmat

Kandidaatintutkielmani  toteutettiin ~ kvalitatiivisen  tutkimuksen = menetelmin
aineistoldhtodiselld 1dhestymistavalla. Muun muassa Gilmore ja Carson (1996, s.21-26)
mainitsevat kvalitatiivisen tutkimuksen etuna sen kokonaisvaltaisuuden. Heiddn
mukaansa laadullisen tutkimuksen ldhestymistapa auttaa tutkijaa saavuttamaan
kiinnostuksen kohteena olevasta ilmiostid kokonaisvaltaisen ja kattavan kuvan. Yleisesti
ottaen laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartdmain tutkittavaa ilmioté tutkittavien
silmin (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Tuomen ja Saarijirven mukaan laadullisessa
tutkimuksessa tavoitteena on kuvailla ja ymmartdd tutkittavaa tapahtumaa,
kayttaytymistd tai ilmiotd sekd antaa sille ymmarrettidva teoreettinen tulkinta (2018, s.73).
He toteavatkin kvalitatiivisen tutkimuksen eron kvantitatiiviseen tutkimukseen olevan
siind, ettei laadullisessa tutkimuksessa tdhditd tilastollisten yleistyksien luomiseen.
Tamin tutkimuksen tavoitteena on ennen kaikkea ymmaértdd laajemmin sekd kuvailla ja
analysoida nuorten késityksid epéterveellisten elintarvikkeiden —markkinoinnista
sosiaalisen median kontekstissa, minkd vuoksi kvalitatiivinen tutkimustapa katsottiin

perustellusti sopivan parhaiten tarkoitukseen.

Tutkimus on toteutettu induktiivisesti eli aineistoldhtoiselld 1dhestymistavalla. Eriksonin
ja Kovalaisen (Eriksson & Kovalainen, 2008, s.11-24) mukaan induktiivisesta
tutkimusotteesta puhuttaessa tarkoitetaan teorian ja empiirisen tutkimuksen vélistd
suhdetta ja pdittelyn logiikkaa, jossa tutkijan tekemien empiiristen havaintojen pohjalta

edetddn tuloksiin ja teorian muodostukseen. Toisin sanoen, tutkimusprosessi kehittyy
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empiiristen aineistojen pohjalta, eikd niinkddn teoreettisista ldhtokohdista. Tamén
tutkimuksen yhteydessé induktiivisella tutkimusotteella viitataan siihen, ettd tutkimuksen
aineisto on hyvin keskeisessd roolissa. Aineiston perusteella tehty analyysi ja
johtopddtokset ohjaavat paljon teoreettista viitekehystd. Kuitenkin aiempi tutkimus
aiheesta on ohjannut tutkijan fokusta siind maédrin, ettd tutkimusasetelmaa ja
haastattelurunkoa muodostettaessa tutkijan on voitu ndhdé olevan kiinnostunut erityisesti
tietyistd teemoista aiheeseen liittyen. Aikaisemman tutkimuksen voidaan katsoa
ohjailleen tutkijan tekemid valintoja aineiston analysointivaiheessa siind madrin, ettd

tutkija on paittinyt keskittyé tiettyjen teemojen tulkintaan.

Aineiston  kerddmisessd  hyoddynnettiin ~ fokusryhméhaastattelun ~ menetelmaa.
Fokusryhmé&haastattelu valikoitui timén tutkimuksen aineistonkeruunmenetelmaéksi, silld
tutkimuksessa haluttiin haastatella useampaa nuorta samanaikaisesti ja télld tavoin
heréttdd luontevaa keskustelua aiheen ympdérille. Kuten Eriksson ja Kovalainen (2008)
toteavat, laadullisen tutkimuksen haastattelut voivat muistuttaa luonteeltaan jopa lédhes
arkista keskustelua. Téllaisissa tutkimushaastatteluissa ero tutkijan ja tutkittavan vélilla
ei ole niin selked. Koska timén tutkimuksen kiinnostuksen kohteena on erityisesti nuorten
omat késitykset siitd, millaisena heille suunnattu epéterveellisten elintarvikkeiden
markkinointi sosiaalisessa mediassa ndyttiytyy, katsottiin fokusryhméhaastattelun olevan

sopivan tapa kerétd tietoa aiheesta.

Fokusryhméhaastattelu on luonteeltaan keskustelunomainen haastattelutilanne, jossa
samanaikaisesti useampi tutkittava keskustelee ryhmissd jostain tutkijan asettamasta
aiheesta. Fokusryhmdhaastattelua on kéytetty paljon sosiaalitieteissd, mutta se on
kaytossd laajasti myos markkinointitutkimuksen kentdlla (Short, 2006). Menetelmén
termilld “fokus” viitataan hénen mukaansa tutkijan rooliin ryhmaihaastattelussa
keskustelun suunnan ohjaajana tai moderoijana. Tyypillisesti keskustelua kdydédén siis
ohjatusti tutkittavan aiheen ympdrilld, mutta toisaalta on myds mahdollista muodostaa
haastattelu siten, ettd tutkittava ryhma valitaan strategisesti ja annetaan tutkittavien
ohjailla keskustelua sekd katsotaan, minkélaisia aiheita heiltd nousee (Short, 2006). Téssa
tutkimuksessa on kuitenkin kédytetty ensin mainittua tapaa, eli tutkijan rooli

ryhmékeskusteluissa on aihetta ja keskustelua ohjaileva. Fokusryhmihaastattelu.
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Haastattelut olivat luonteeltaan puolistrukturoituja, eli haastattelurunko (liite 1) oli
mietitty etukéteen ja sen pohjalta keskustelua johdateltiin niihin teemoihin, joista tutkijat
olivat erityisesti kiinnostuneita. Haastattelurunkoa ei kuitenkaan noudatettu orjallisesti,
vaan haastattelut pyrittiin pitdimadn mahdollisimman rentoina ja keskustelunomaisina.
Puolistrukturoidut haastattelut ovatkin varteenotettava tapa saada mahdollisimman rikas
ja kattava kuvaus keskustelun kautta. Samanlaista kuvausta nuorten kisityksistd olisi
hankala saada formaalimpien menetelmien avulla (Tuomi & Sarajirvi, 2018, s.62).
Keskustelunomaisuuden sdilyttdminen oli timén tutkimuksen yhteydessd my0s erityisen
tirkedd muun muassa haastateltavien iidn puolesta. Tavoitteena oli padstd késiksi
nimenomaan haastateltavien subjektiivisiin kisityksiin ohjailematta keskustelua tai

puheenvuoroja litkaa tietynlaisiin, tutkijoiden oletuksiin pohjautuviin vastauksiin.

Fokusryhmihaastattelun yhtend haasteena on ryhmédynamiikka, varsinkin silloin, kun
haastateltavat ovat keskenddn ennestdan tuttuja (Short, 2006). Tassé tutkimuksessa osassa
haastatteluista haastateltavat olivat toisilleen ennalta tuttuja ja osassa haastatteluista
tutkittavat eivit tunteneet toisiaan ennalta. Kuitenkin tutkimuksen resurssit huomioiden
tutkija ei ndhnyt timén olevan este aineiston kelpoisuuden kannalta. Sen voitiin my0s
osittain katsoa olevan positiivinen asia, silld nuorten saattoi olla helpompi rohkaistua
ilmaisemaan ajatuksensa osittain tuttujen ihmisten kesken. Fokusryhméhaastattelun
vahvuutena voidaan pitdd tehokasta tapaa saada tietoa useista haastateltavista

samanaikaisesti sekd mahdollisuutta havainnoida haastateltavien valistd vuorovaikutusta

3.2 Aineistonkeruu

Tutkimus ja sen aineistonkeruu toteutettiin yhteistydssd EPELI-tutkimushankkeen
kanssa. Aineisto keridttiin joulukuun 2020 ja maaliskuun 2021 vilisend aikana
fokusryhméhaastattelun menetelmin yhteensd viidestd haastattelusta. Kuten Eriksson ja
Kovalainenkin (2008, s.50-51) toteavat, laadullisin menetelmin toteutetussa
kauppatieteellisessd tutkimuksessa on varsin yleistd kéyttdd tutkijan omia kontakteja
tutkittavien ja haastateltavien kerddmiseen. Myos tdssd tutkimuksessa haastateltavat

rekrytoitiin allekirjoittaneen omien ja EPELI-hankkeen tutkijoiden kontaktien kautta.
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Haastateltavat valittiin idn perusteella niin, ettd he olivat yli 12, mutta alle 17-vuotiaita.
Toisena kriteerind oli, ettd haastateltavat kiyttdvit sosiaalista mediaa. Tutkittaville
annettiin tietoa tutkimukseen osallistumisesta ja EPELI-tutkimushankkeesta. Heiltd
vaadittiin my6s vanhempien suostumus tutkimukseen osallistumisesta. Yksi
haastatteluista oli niin sanottu pilottihaastattelu, joka pidettiin joulukuussa 2020 EPELI-
tutkimushankkeen tutkijoiden toimesta. Sen kuitenkin katsottiin menevidn hyvin ja
antavan tutkimuksen tarkoitukseen ndhden tédrkedd tietoa, joten myoOs siitd saatua
aineistoa kaytettiin timén tutkimuksen yhteydessd. Loput neljd haastattelua pidettiin

maaliskuun 2021 aikana.

Pilottihaastattelussa oli yhteensd kaksi haastateltavaa ja muissa kolme. Tutkija oli
mukana yhteensd kolmessa fokusryhmihaastattelussa viidestd yhdessi EPELI-
tutkimushankkeen tutkijoiden kanssa. Haastattelut pidettiin vallitsevan Covid-19
pandemian vuoksi turvallisuussyistd etdyhteyksin Zoom-videopalvelun vilityksella.
Kameran péélld pitdminen oli vapaaehtoista, joten osalla haastateltavista kamera oli
pailld, osalla taas ei. Haastattelut nauhoitettiin ja ldhetettiin ulkopuoliselle
palveluntarjoajalle litteroitaviksi. Kaiken kaikkiaan haastattelut kestivit reilusta tunnista

lahes puoleentoista tuntiin. Taulukkoon 1 on koottu yhteen tiedot haastatteluista.

Taulukko 1 Fokusryhméhaastattelut.

Ryhmé& pdivamaédré kesto Haastateltavien lukuméadré Haastateltavien iké sukupuoli t/p

1 14.12.2020 |65 min 2 12-17 1/1
2 12.3.2021 |81 min 3 13-17 1/2
3 15.3.2021 |75 min 3 14 2/1
4 30.3.2021 |86 min 3 14-15 3/0
5 30.3.2021 |73 min 3 14 3/0
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Ennen haastattelua tutkittaville oli annettu tehtdaviksi havainnoida, minkélaista mainontaa
he kohtasivat kiyttdessddn sosiaalista mediaa. Varsinaisten haastattelujen alussa
haastateltaville korostettiin sitd, ettei olisi olemassa oikeita tai véérid vastauksia ja ettd
tutkijoina olimme kiinnostuneita kuulemaan kaikenlaisia ajatuksia ja puheenvuoroja
aiheeseen liittyen. Haastattelut pyrittiin pitdimdin mahdollisimman rentoina ja
keskustelunomaisina haastateltavien ikd ja tutkimuksen tarkoitus huomioiden.
Tavoitteena oli saada mahdollisimman kattavasti esiin haastateltavien kasityksia liittyen
markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Erityisend fokuksena olivat kisitykset

epéterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista.

3.3 Aineiston Kisittely ja analysointi

Kuten muun muassa Short (2006, 103-116) toteaa, fokusryhmihaastattelulla tuotetun
aineiston analysointiin ei ole olemassa yhtd vakiintunutta tapaa. Tdssd tutkimuksessa
aineiston analysoinnissa edettiin mukaillen Kolbin (2008, s.231-232) kuvailemaa
prosessia kvalitatiivisen datan analysoinnista. Sen mukaan kvalitatiivisen datan
analysointiprosessi pitdd sisdlldin datan organisoinnin, arvioimisen, koodaamisen seké
lopulta ndiden vaiheiden kautta varinaisen analyysin. Short (2006, s.103-116) myds
muistuttaa, ettd analyysissa tulisi ottaa huomioon ryhméhaastattelun erityislaatuisuus
sosiaalisena tilanteena. Haastateltavat ovat kokoontuneet yhteen keskustelemaan
aiheesta, josta he eivit valttdmattd muutoin keskustelisi ennalta tuntemattomien ithmisten
kanssa. Témin vuoksi ryhmétilanteen sosiaalinen aspekti ja sen vaikutukset
haastateltavien  vastauksiin  pyrittiln  ottamaan huomioon titdkin analyysid

muodostettaessa.

Ensimmadiset havainnot tehtiin haastattelujen aikana sekd heti niiden jélkeen
muistiinpanoja kirjaten. Sitd mukaan, kun kunkin haastatteluaineiston litterointi
valmistui, EPELI-hankkeen tutkija ldhetti litteroidut aineistot tutkijalle, jonka jdlkeen
aineistot luettiin 1dpi useampaan kertaan. Téssd vaiheessa tarkoituksena oli ainoastaan
saada kokonaiskuva aineiston siséllostd ylipddtddn. Tdmén vaiheen jélkeen aineiston
havainnot ryhmiteltiin haastattelukysymysten perusteella aihealueittain. Havainnot, joilla

téssd kohtaa tarkoitetaan yksittdisid puheenvuoroja, jaoteltiin neljaan alakuokkaan niiden
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sisdllon perusteella; késitykset mainonnasta, késitykset vaikuttajamarkkinoinnista,

kisityksen mainonnan eettisyydestd ja késitykset omasta kuluttajakdyttdytymisesta.

Tassd vaiheessa analyysia havaintoja myos karsittiin ja tutkimusongelman kannalta
epdolennaiset havainnot jitettiin kokonaan pois. Tutkimuseettisestd ndkokulmasta
aineistoldhtoisessi tutkimuksessa on tirked huomioida, ettei tutkittavia haastateltavia ole
mahdollista tunnistaa aineistosta (Tuomi, 2018, s.20-21). Sen vuoksi haastateltavien
henkil6llisyys héivytettiin tdssad kohtaa, niin etteivét haastatteluiden ulkopuoliset ihmiset
voisi yhdistdd kommentteja tiettyyn henkiloon. Kun havainnot oli ryhmitelty
kysymysaihekohtaisesti, aletiin alkuperdisistd ilmauksista muodostaa pelkistettyji
ilmauksia.  Ilmausten pelkistiminen eli  redusointi tarkoittaa  sitd, ettd
alkuperdisilmauksista nostetaan esiin tutkimustehtivén kannalta olennaiset ilmaisut.
Samalla havaintoaineistosta jitetdin huomiotta tutkimuksen kannalta epdolennaiset

ilmaisut (Tuomi, 2018, s.92).

Aineiston pelkistimisen jdlkeen havainnot kategorisoitiin ja jérjesteltiin teemoittain.
Ruusuvuoren ja kumppaneiden (2010, s.16) mukaan laadullista aineistoa jasennelldén
usein samankaltaisuuksien ja erojen perusteella, joten alaluokkia ldahdettiin luomaan
tdmén periaatteen mukaisesti. Alaluokista muodostettiin ylékasitteitd, jotka kuvastivat
yksittéisten ilmaisujen taustalla toistuvia teemoja. Kuten Ruusuvuori ja kumppanit (2010,
s.16) toteavat, kategorisointi ei ole analyysin itsetarkoitus, vaan sen tulisi auttaa
havaitsemaan aineistosta jotain uutta ja ennen kuvailematonta. Ndin ollen 16ydetyistd
teemoista padtettiin valita tutkimusongelman kannalta olennaisimmat tarkastelun ja
varsinaisen tulkinnan kohteiksi. Esimerkki tutkimuksen siséllonanalyysin toteutuksesta

ja tulkintojen teosta on kuvattu taulukossa 2.
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Taulukko 2. Esimerkki sisillonanalyysin toteutuksesta ja tulkintojen teosta.

M4 muistan, ma olin
kaupassa hakemassa itelleni
juotavaa. Mé olin tyyliin just
menossa treeneihin ja sit mé

Niin itseeni vetoavan
mainoksen tietysté
tuotteesta, ostin
tuotteen ja tajusin

mainos vaikutti
ostokdyttdytymiseen

kokemus mainoksen

néin ihanan mainoksen vaikutuksen
proteiinipatukkamainoksen, vaikuttaneen alaisuudesta
niin mé kdvin ostamassa sen ostokiyttiytymiseeni. | negatiivisessa
proteiinipatukan ja vasta siind | Koin olevani mielessd
kassalla tajusin ettd ei hitsi, mainoksen urhi,

méhén oon mainoksen uhri. tilanne on tavallinen. mainosten
Semmosia ihan perustilanteita kohtaaminen
mulla on kdyny.” tavallista
”Kyl mulla jonkun verran on Tuotteen uutuus tai uutuustuotteet ja
itelld sitd, ettd jos on joku trendikkyys vaikuttaa | trendikkyys
uutuus joka on kovasti haluun ostaa tuotetta. houkuttelevat
pinnalla jossain, niin just sen Koska moni mainostaa

takia saattaa nimenomaan tuotetta, haluan mainostuksen

ostaa, ettd kun tdma ja tdmékin
mainostaa sitd, niin sit haluaa
tictdd ettd onks se oikeesti niin

1)

hyva.

kokeilla sita.

toistuminen vaikuttaa
haluun kokeilla
tuotetta

Kasitykset sosiaalisessa
mediassa esiintyvin
mainonnan vaikutuksista
itseen.

Analyysia tehdessi kiinnitettiin erityistd huomioita sithen, ettei keskustelusta nousevista
yksittéisistd kommenteista tehdd ylitulkintoja tai yleistetd liikaa. Haastattelujen
perusteella nuorten késityksistd voitiin tunnistaa ja havaita toistuvia teemoja.
Analysointiprosessin lopputuloksena muodostettiin kolme kattoteemaa, joiden ympérille
tarkastelu keskittyi. Ndméd kolme teemaa siséltivdt kuvauksen nuorten kasityksistd
sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta mainonnasta, vaikuttajamarkkinoinnin roolista seki

markkinoinnin eettisyydesti epéterveellisten elintarvikkeiden kohdalla.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

4.1 Epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointi ilmioni nuorten
kuluttamassa sosiaalisessa mediassa

Aineiston perusteella nuorten késityksistd voitiin muodostaa kolme ilmidn kannalta
keskeisestd padteemaa; kisitykset liittyen epiterveellisten elintarvikkeiden mainontaan,
kasitykset  vaikuttajamarkkinoinnin  roolista  epdterveellisten  elintarvikkeiden
markkinoinnissa sekd késitykset epiterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin
eettisyydestd sosiaalisessa mediassa. Seuraavissa alaluvuissa esitellddn tarkemmin,
millaisia késityksid nuorilla oli havaittuihin pditeemoihin liittyen. Sitaateissa olevat
lainaukset ovat suoraan aineistosta otettua, mutta tutkimuseettisistd syistd merkinnét

haastateltavia yksiloivisti tiedoista on jitetty kokonaan pois.

4.1.1 Epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointi vahvasti lisni nuorten
kuluttamassa sosiaalisessa mediassa

Aineiston perusteella ilmeni, ettd nuoret kokivat ndkevdnsd mainoksia ylipddtdin
jatkuvasti sosiaalista mediaa kayttdessdén, mutta mainosten paljous seké esiintymistiheys
vaihteli sovellusten vililld. Elintarvikemainosten osalta haastatteluissa esiin nousivat
nimenomaan epiterveellisiksi luetut elintarvikkeet, kuten esimerkiksi virvoitus- ja
energiajuomien, sipsien, karkkien, pikaruokaravintoloiden tai vélipalatuotteiden
mainokset. Samankaltainen havainto on tehty aiemmissa tutkimuksissa. Muun muassa
Williams (2013) tuo esiin, miten eniten ndyttdkertoja saavat mainokset sosiaalisen
median alustoilla ovat usein joko juuri virvoitusjuoma- tai pikaruokaketjubrdndeja.
Nuoret kertoivatkin kohtaavan téllaisia elintarvikemainoksia paljon ja pitivdt niiden

esiintymisti tavallisena.

"Virvoitusjuomia ainakin mainostetaan tosi paljon. Esimerkiks Coca-Cola ja

Mountaindew tulee yrityksistd eka mieleen.”



22

“Mul on ihan sama, et jotain just tollasia tai sit jotain jonku pikaruokaravintolan tai

Jjonku muun ravintolan niitten ruokien mainoksia.”

Haastattelujen perusteella todettiin nuorten kohtaavan yleisesti ottaen kaikenlaista
mainontaa eniten Instagramissa ja Youtubessa, kun taas esimerkiksi Snapchatissa ja
TikTokissa niitd havaittiin vihemmaén. Elintarvikkeiden mainonnan osalta korostuivat
myos tietyt sovellukset toisia enemmaén. Instagramissa ja Youtubessa nuoret seurasivat
enemman vaikuttajia tai muita julkisuudenhenkil6itd, kun taas esimerkiksi Snapchatin ja
TikTokin puolella seurattu siséltd keskittyi enemmin omien kavereiden ja tuttujen
julkaisuihin. Instagramin osalta haastatteluissa korostui yritysten sponsoroidut julkaisut
kuvavirran ja tarinoiden vilissd. Youtubessa yritysten mainoksia esiintyi myds paljon,
mutta sen liséksi nuorten késityksistd esiin nousivat paljolti vaikuttajien tekemat sisallot,
jotka liittyivét tuotteen mainostamiseen joko suorasti tai epasuorasti. Mainokset nihtiin
usein selailun tai muun toiminnan keskeyttivénd, mutta toisaalta kaupallisuuden ja
erilaisten markkinointitoimenpiteiden koettiin kuuluvan sosiaaliseen mediaan normaalina

asiana.

2

o, mun mielestd Instagramissa tulee enemmdn mainoksia kun jossain Snapchatissa,
mutta YouTubessa tulee melkein koko ajan, niin kun joka videon alussa ja lopussa ja

’

vdlissd vilissdkin, jos se on vihdn pitempi.’

Aineiston perusteella voitiin huomata myods nuorten késitykset mainonnan vahvasta
kohdennuksesta sosiaalisessa mediassa. Kuten todettua, nuoret kayttivit sosiaalista
mediaa pdivittdin, joten havainto ei sindnsd ole ylldttivd. Muun muassa Mas-Tur ja
kumppanit (2016) toteavat, ettd nuoret kéayttdvdt sosiaalista mediaa usein
mobiililaitteidensa kautta, mikd myos osaltaan kasvattaa yritysten mahdollisuuksia
kohdentaa mainontaa tarkasti. My6s Williams (2013) nostaa esiin sen, kuinka sosiaalinen
media mahdollistaa mainonnan kohdentamisen erityisesti nuoriin. Mitd enemmaén
kayttdja viettdd aikaa sosiaalisen median palveluissa, sitd enemmén hénestd jdi
informaatiota markkinoijille, jonka vuoksi my6s markkinoinnin kohdennus osuu

paremmin kayttdjin mielenkiinnon kohteisiin.
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... ja sitte yleensd se menee just jos meet vaikka puhuun jonku kaa jostain asiasta, ni

sit hetken pddstd Instagramissa on just siitd se sama mainos ja, nii.”’

Kohdennetut mainokset heréttivit nuorissa osittain ristiriitaisia ajatuksia. Toisaalta
mainokset, jotka eivdt tuntuneet kiinnostavan itsed tai koskettaneet millddn tavalla,
koettiin turhiksi ja ne heréttivdt turhautumista. Nuoret kokivatkin elintarvikebréandien
mainokset usein juuri tdimdn kaltaisiksi. Ndin ollen ei ole ihmeellistd, ettd monet
elintarvikebréndit kayttavatkin juuri vaikuttajamarkkinointia osana
markkinointistrategiaansa. Osuva markkinoinnin kohdennus taas saatettiin kokea
positiivisena, mutta toisaalta se herdtti kysymyksid siitd, kuinka paljon tietoa

markkinoijilla on kédyttdjista.

”... md oon huomannu, et aika usein, et jos md etin netist jotain, ni md nddn sit parin
pdivin pddstd, et mul tulee siitd tosi paljon suosituksia johonki sdhkopostiin tai jotai. Et
sitd md oon kuullu, et silleen, et esim Google ja tammoset niinku ns. vakoilee niit sun
hakujuttui, ni oon md silleen huomannu, ja ollu silleen, et mikd sattuma, mut sit ei se 0o

’

hirveen iso asia kummiskaan.’

Nuoret késittdvat mainonnan erilaisina toimintoina, joiden kautta yritetddn lisata tuotteen
tai brindin julkisuutta ja saada kuluttaja ostamaan mainoksen perusteella. Haastatteluista
ilmenikin, ettd nuoret kokivat olevansa harjaantuneita mainoksien tunnistamisessa. Tdhén
syyksi he arvioivat tottumisen mainosten ndkemiseen pienestd pitden.
Elintarvikemainoksia kohtaan koettiin olevan kriittisid ja mainoksilla ei koettu
useimmiten suoraa kysyttiessd olevan vaikutusta itseen. Kuitenkin havaittiin, ettd nuoret
kuvailivat esimerkiksi tuotteen rajallisen myyntiajan tai uutuusmakujen vaikuttaneen

haluun ostaa.

“Mind vaan muistan jossain kohtaa viime kesdl, ku oli... md en ikin ennen juonu
Noccoo, sit ku md maistoin jotain yht Noccoo, tota limee, sit kaikki sano et joo, se on
vaan kesdajan, et sd et muuten tuu endd ndkeen sitd. Sit md ostin sit oikeesti niin paljon
sen kesdn aikana, sit kun md meen nyt kauppaan, ni se on nyt kuiteski sielld se tuote.

Niin silleen, et se on vihdn harmi, tai sillai, et tuhlasinpa sit rahaa.”
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“Usein just noin, ettd tarjousten mukaan sitd mennddn. Kylld mulle monesti, jos md
meen ja ostan sen Red Bullin, niin md meen nimenomaan ostamaan sen Red Bullin,
enkd edes kato niitd muita. Kylld mulla joskus on hyvin vahvakin se, ettd menee jonkun
tietyn tuotteen ostamaan.En md tiid, siis. On se varmaan paras energiajuoma, mutta se

tuli nyt ekana mieleen.”

Myos toistuvan mainostuksen tunnustettiin ohjailevan ostopédétoksid erityisesti niin
sanottujen impulssiostosten osalta. Usein tillaisia ostoksia olivat juuri erilaiset herkut, ja
nuoret mainitsivat mielialansa ja tuntemustensa, kuten esimerkiksi nélén, vaikuttavan
ostokdyttiytymiseen niind hetkind. Nuoret kuvailivat, ettd tietyn elintarvikkeen
ostamiseen saattoi vaikuttaa se, ettd muisti mainoksen tai ettd oli kuullut puhuttavan
tietystd tuotteesta paljon. Brindin esilld olo ja suosittuus néyttdytyikin ostohalukkuutta
lisddva asiana nuorten kertomuksissa. Siind mielessd voidaan tulkita, etteivdt nuoret
valttdméttd aina tunnistaneet nimenomaan mainonnan vaikutuksia itseensi

elintarvikkeiden osalta tiysin objektiivisesti.

4.1.2 Nuorten kisitykset vaikuttajamarkkinoinnin roolista epaterveellisten
elintarvikkeiden markkinoinnin yhteydess:i

Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa olennainen osa sosiaalista mediaa, liittyivdt nuorten
kasitykset epéterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista usein nimenomaan
vaikuttajien tekemiin kaupallisiin = sisdltoihin. Vaikuttajamarkkinoinnin roolista
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin yhteydessd voitiin havaita suosittelun,
mieleenpainumisen sekd trendien merkitykset nuorille. Haastateltavat nuoret seurasivat
useita sosiaalisen median vaikuttajia ja samaa vaikuttajaa seurattiin monissa eri
kanavissa. Nuoret kasittivdt vaikuttajamarkkinoinnin osana sosiaalista mediaa, eikd se
ilmiond heréttdnyt heissd vahvoja mielipiteitd. Epéterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnista puhuttaessa voitiin haastattelujen pohjalta havaita suosittelun merkitys
nuorten ostokdyttdytymisen yhteydessd. Se nidkyi esimerkiksi haluna kokeilla
uutuustuotteita vaikuttajien kaupallisessa yhteistydssd tehtyjen julkaisujen perusteella.
Merkittivad téllaisissa kokemuksissa oli se, kokivatko haastateltavat vaikuttajan

suositukset aidoiksi vai heréttivitko ne epdluottamusta vaikuttajaa kohtaan.
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Nuorten kuvailivat, ettd vaikuttajien kaupalliset yhteistyot ja tuotteiden suosittelu
téllaisten julkaisujen yhteydessa oli ilmeistéd ja ymmarrettavaa yritysten maksaessa heille
siitd. Siitd huolimatta nuoret kuvailivat vaikuttajien suositusten vaikuttavan omiin
ostopdétoksiin. Keskeistd sen suhteen, tehosiko vaikuttajan suosittelu itseen vai ei, niytti
olevan luottamussuhde vaikuttajaan, vaikuttajan aitouden mielikuva sekd toisaalta
vaikuttajan auktoriteetti nuoreen. Myds samaistuttavuuden merkitys vaikuttajaa kohtaan
korostui nuorten puheissa. Liialliset eri brandien ja tuotteiden kanssa tehdyt yhteistyot
heikensivdt vaikuttajan uskottavuutta ja siten myds véhensivit luottamusta nuorten
silmissd. Voitiin siis tulkita, ettd vaikuttajamarkkinoinnin rooli my0s epéaterveellisten

elintarvikkeiden kohdalla on merkittdva ainakin suosittelun kannalta.

”... mutta jos se vaikuttaja on aika iso ja sitten tietdd et sitd seurataan ja silld menee
hyvin, niin en md sitd aattele et se tekee sitd vaan rahan takia, vaan sen takia et se

oikeesti tykkdd siitd tuotteesta.”

”No mul tulee ainakin semmonen fiilis, et niinku, et tykkddks se oikeesti tosta, et onks se
vaan maksettu sille, et se vaan on tossa ja ottaa kuvan, vai onks se niinku... Tai silleen,

et herdd tosi paljo kysymyksid”

Mielenkiintoista suosittelun ja vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessd oli myds havainto
siitd, ettd nuoret kokivat vaikuttajien tekemien kaupallisten yhteistydjulkaisujen
vihentdvin mainoksen tuntua. Erityisesti huumoria tai positiivista tunnelmaa siséltivit
vaikuttajien tekemdt elintarvikemainokset saattoivat haastateltavien mukaan vdhentda
tunnetta siitd, ettd heille koitettaisiin markkinoida julkaisussa esiintyvdd tuotetta.
Vaikuttajien tekemét -elintarvikkeita sisdltdvdt yhteistyGjulkaisut arvioitiin usein
enemmankin tuotesijoitteluksi kuin puhtaaksi tuotemainonnaksi, eikd mainoksen roolia
julkaisussa huomattu valttdmaittd ensisilméykselld. Suomessa kuluttaja-asiamiehen
linjaus sallittavin markkinointikeinojen suhteen on se, ettd markkinointi pitéisi aina olla
tunnistettavaa ja kaupallinen tarkoitus tulisi kdydd ilmi selkedsti (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto, 2015). Tédssd mielessd mainonnan selkeys poikkeaa nuorten késityksien

perusteella epiterveellisten elintarvikkeiden mainonnan suhteen.
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Fournier ja Avery (2011) havaitsivat sisdllon olevan keskeinen elementti jonkun ithmisen
tai yrityksen seuraamiseksi sosiaalisessa mediassa, ja se kdvi ilmi myos nuorten
haastattelujen perusteella. Sosiaalisen median julkaisujen siséllon merkitys heijastui
myo0s siihen, millaisena epéterveellisten elintarvikkeiden markkinointi koettiin. Jos
mainos tai kaupallinen yhteistyd resonoi sisélldllisesti vastaanottajaan, ei sitd koettu
negatiivisessa mielessd. Haastatteluiden perusteella havaittiin, ettd joissakin tapauksissa
myos mielikuva vaikuttajasta saattoi osaltaan muokata mielikuvaa markkinoitavan
tuotteen osalta. Téllaiset tapaukset nousivat esiin urheilijoiden tekemissd kaupallisissa
yhteistdissd. Energiajuoman mielikuva urheilujuomana voidaan tulkita muovaavan
kisitystd tuotteen terveellisyydestd edullisempaan suuntaan. Myds kuluttaja-asiamies
mainitsee linjauksessaan (2015), ettd esikuvat vaikuttavat alaikéisiin ja sitd kautta myos
heiddn kulutustottumuksiinsa. Tdmdn vuoksi nuorten idolien hyddyntdmien tulisi olla

hyvén markkinointitavan mukaista.

”No, joku esimerkki Reetalla, Hurskeella, silld aitajuoksijalla, ni silldhdn on Nocco,

1

eiks silld oo, ainaki, joka on se urheilujuoma.’

Aineistosta huomattiin vaikuttajamarkkinoinnilla olevan merkitystd epdterveellisten
elintarvikkeiden markkinoinnin osalta myds brindien tai tuotteiden muistamisen
kannalta. Tiettyjen brindien osalta nuoret kertoivat kohdanneensa kaupallisia

yhteistydjulkaisuja useiden eri vaikuttajien toimesta.

"YouTubessa huomaa, ettd niitd tehdddn tosi paljon ja just silleen, ettd samaan aikaan
moni tubettaja tekee saman firman kanssa yhteistyétd ja silleen monessa kanavassa.
Harvoin on silleen, ettd joku iso firma, ettd vaan yks tyyppi mainostaa sitd, vaan

monesti se on silleen ettd tosi moni vaikuttaja mainostaa niitd.”

Nuoret kuvailivat, ettd brindin ndkymien laajasti sosiaalisessa mediassa sekd muualla oli
saattanut vaikuttaa tuotteen ostamiseen. Esimerkiksi jotkut uutuusherkut saattoivat olla
pinnalla nuorten keskuudessa ja tdlld tavoin houkuttanut kokeilemaan tuotetta. Nuoret

mainitsivat mainoksen mieleenpainumisen tai brindin tuttuuden vaikuttavan varsinkin
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silloin, jos he kokivat olleensa nélkiisid. Havainto tuotteen top-of-mind vaikutuksen
yhteydestd ostokdyttdytymiseen ei ollut yllattdva, ja vaikuttajien voidaankin katsoa
edesauttavan brandien ndkyvyytti sosiaalisen median siivittdimanid. Muun muassa Wang
(2010)  osoitti  positiivisen ~ brandimielikuvan  edesauttavan  ostointentiota
vilipalatuotteiden osalta. Vaikuttajien roolia epiterveellisten elintarvikkeiden

markkinoinnin osalta voitiin ndiden haastattelujen valossa pitéé edistavéna.

4.1.3 Kaisitykset epiterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin eettisyydesti

Analyysin tuloksena todettiin, ettd nuorten kisitykset epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnin ohjeista, suosituksista ja niiden toteutumisesta olivat osittain ristiriitaiset.
Useimpien mukaan rajoituksia ei ndhty tarpeellisina ja yksilon sekd perheiden vastuuta
korostettiin markkinointitoimenpiteiden seurauksia arvioitaessa. Toisaalta nuoret olivat
sitd mieltd, ettd elintarvikkeiden markkinoinnin rajoituksilla on merkitysté pienten lasten
osalta, mutta oman viiteryhménsd kohdalla he korostivat arviointikykyd ja toisaalta
nostivat esiin epdilyt rajoitusten toimimisen toteutumisesta. Haastattelujen perusteella
nuoret myos kokivat vaikuttajien tekeméin markkinoinnin p#dosin vastuullisena.
Kuitenkin toimintaan yllyttivdad ja harhaanjohtavaa markkinointia pitdisi heiddn

mielestddn epdterveellisten elintarvikkeiden osalta pystyé hillitsemaan.

2

o, mun mielestd tosi pienille, ainakin vdhintddn ala-asteikdisille ja nuoremmille, niin
vanhempien pitdis pddittdd, ettd mitd mainoksia ne saa néhdd ja... Niin. Mutta ehkd
vidastetta vanhemmat osaa jo kuitenkin ajatella ite, ettd mitd kannattaa ostaa ja mitd

2

el.

Pédosa haastateltavista ei kokenut tarvetta muutokselle nykyisiin kéytintdihin
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin osalta sosiaalisessa mediassa. Nuorten
késityksistd voitiin tulkita, etteivdt he ndhneet suurta hyotyd markkinoinnin rajoituksilla
oman ikdryhménsd kohdalla. Kuten aikaisemminkin todettiin, nuoret kokivat
mainostuksen ja kaupallisuuden sosiaalisen median maailmassa jokseenkin luonnollisena
ja tavallisena ilmidnd, eivitkd kokeneet mainonnalla olevan niin merkittdvad vaikutusta

kayttaytymiseensd elintarvikkeiden kulutuksen osalta. Ndiden kokemusten perusteella
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voidaankin hyvin ymmartda, etteivdt nuoret siksi kokeneet mydskddn suurta tarvetta
muuttaa markkinointiin liittyvid rajoituksia ja ohjeistuksia nykyisestd. Toisaalta ndiden
kasityksen taustalla pystyttiin havaitsemaan huoli siitd, ettd nuorilta vietdisiin oikeus
ostaa tai kuluttaa joitain tiettyja elintarvikkeita. Téllaisten huolten taustalla voitiin havaita

muun muassa timénhetkinen energiajuomien myynnin suositusikiraja.

Toisaalta rajoituksien hyodyllisyydestd ja tarpeellisuudesta keskusteltaessa nuoret
kokivat markkinoinnin rajoittamisen tirkedksi ala-asteikdisten ja sitd pienempien lasten
kohdalla. Monet arvioivat, ettd pienempien lasten arviointikyky ja itsehillintd ovat
heikommat ja niin ollen he olisivat alttiimpia mainonnan vaikutuksille. Tdssd yhteydessi
moni myos toi esiin esimerkiksi esikuvien, idolien tai satuhahmojen vaikutuksen lapsille
suunnatussa markkinoinnissa omakohtaisin esimerkein. Mainonnan eettisyyttéd
pohdittaessa keskusteluissa kuitenkin korostui vanhempien vastuu, eikd niinkdén muilta
tahoilta 1dhteva rajoittaminen. Nuorten késityksistd ilmeni my0ds sovellusten ikdrajojen
kiertdmisen helppous, jonka takia mainonnan rajoittaminen néhtiin haastavana. Nuoret
eivit niinkddn ottaneet kantaa siithen, onko markkinointi lapsille ja nuorille oikein vai ei,
mutta he toivat esiin, ettd markkinoinnilla on heiddn mielestdin vaikutusta lasten haluun
kuluttaa epiterveellisid elintarvikkeita kuten esimerkiksi herkkuja, virvoitusjuomia tai

mehuja.

"Niin, siis jos sais niin kun valita, ettd niin kun vanhempien pitdis saada pddittdd alle

’

varmaan niin kun yldasteikdisten, ettd minkdlaisia mainoksia ne sais néihd...’

Keskusteltaessa kaupallisista yhteistdistd ja niiden eettisyydestd, nuoret pitivit
sisédllontuottajia padosin vastuullisina. Haastatteluissa korostui myos
vaikuttajamarkkinoinnin oikeutus vaikuttajan tyon nékokulmasta. Nuoret toivat esille
ndkokulman siité, ettd vaikuttajilla on oikeus tehdi tyotddn ja tienata rahaa kaupallisten
yhteistéiden avulla. Kuitenkin harhaanjohtava tai toimintaan vahvasti yllyttava
markkinointi koettiin epédeettisend ja ndhtiin, ettd sellaista tulisi voida rajoittaa jollakin
tapaa. Téllaisella markkinoinnilla tarkoitettiin esimerkiksi mainoksia tai kaupallisia
yhteistoitd, joissa vaikuttaja nuorten mielestd yllyttdd jonkun elintarvikkeen

suurkulutukseen tai vihéttelee tuotteen todellisia terveysvaikutuksia. Nuoret kuvailivat
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ymmaértdvinsd hyvin kaupallisten yhteistdiden ja mainosten tarkoitusperdt ja ndkivit

epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnilla olevan osittain ongelmallista.

”...sellasta vois mun mielestd rajoittaa, ettd pidettdis jo tavallaan ne syontimddrdt mitd
niissd on, niin sellasina ettd kuka tahansa voi ostaa sen yhden limsapullon ja juoda sen,
eikd silleen ettd ne juo 10 litraa Kokista siind videolla. Tdllasia dlyttomid ideoita

’

voitais rajottaa.’

Analyysin tuloksena saatiin yhdenlainen kattava kuvaus koskien nuorten kasityksié
epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Mainontaa
koettiin olevan paljon sosiaalisessa mediassa, eivitkd elintarviketuotteet tehneet
poikkeusta sen suhteen. Eri sosiaalisen median kanavien vélilld oli kuitenkin eroja
mainosten paljouden ja esiintymisuseuden suhteen. Mainonnan koettiin oleva
kohdennettua ja tiettyjen tuotteiden, kuten esimerkiksi virvoitusjuomien, mainontaa
kohdattiin paljon. Haastattelujen perusteella voitiin tunnistaa mainosten toistumisella ja
brandin ndkymiselld olevan vaikutusta mieleenpainumisen kannalta, ja sen voitiin
nuorten kokemusten perusteella katsoa vaikuttavan heiddn ostokdyttdytymiseen

epéterveellisten elintarvikkeiden yhteydessa.

Vaikuttajamarkkinoinnin roolista epéterveellisten elintarvikkeiden suhteen voitiin
huomata ainakin suosittelun ja brindimielikuvan muovaamisen merkitykset. Vaikuttajan
kokemisella aidoksi ja samaistuttavaksi voitiin ndhdd olevan vaikutusta sithen, mita
nuoret ajattelivat heiddn tekemistdin kaupallisista yhteistydistd. Joissakin tapauksissa
mielikuva vaikuttajasta saattoi osaltaan muovata mielikuvaa tuotteesta tai sen
terveellisyydestd. Epidterveellisten elintarvikkeiden eettisyydestd puhuttaessa nuorilla oli
osittain ristiriitaisia késityksid. Nuoret eivit pddosin kokeneet tarvetta markkinoinnin
rajoitusten ja sddnndsten muuttamiseen nykyisestd, mutta ndkivdit markkinoinnin
rajoittamisen hyvéna alakouluikdisten ja pienempien lasten suhteen. Varsinkin toimintaan

yllyttdvaa tai harhaanjohtava markkinointia pidettiin eettisesti kyseenalaisena.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Analyysin perusteella tunnistettiin erilaisia késityksii, joita nuorilla oli epéterveellisten
elintarvikkeiden markkinointiin liittyen. Ilmion kannalta keskeisimmiksi teemoiksi

muodostuivat kisitykset liittyen epdterveellisten elintarvikkeiden mainontaan,

markkinoinnin eettisyyteen ja vaikuttajamarkkinoinnin rooliin tillaisten tuotteiden

yhteydessa.

Tutkimuksen tuloksena muodostetut keskeisimmét teemat nuorten

késityksistd koskien epiterveellisten elintarvikkeiden markkinointia sosiaalisessa

mediassa on koottu alla olevaan kuvioon 1.

Suosittelun

Mieleenpainuminen Kaupalliset yhteistydt vaikutus vaikuttajauskollisuus
11 .
5{3.‘? usten aitouden ja
viiliset erot :
samaistuttavuuden
. merkitys
markkinoinnin
knhijeruzp Kisitykset
Kisitykset vaikuttaja- sisillon merkitys
Mainonnan mainonnasta markkinoinnin
arkipivaisyys roolista
Tuotesijoittelu vaikuttajan
auktoriteerr
Brindit
| DERTO kaupallisten
sosiaalista mediaa yhteistdiden uskottavuus
harhaanjohtavuus Kasitykset Oikeutus
markkinoinnin
Toimintaan eettisyydestd Rajoitukset
yllyttivi sopivia
markkinointi
Ikdrajojen vanhempien
kiertdminen vastuu

Kuvio 1 Nuorten késitykset

sosiaalisessa mediassa.

epaterveellisten elintarvikkeiden

markkinoinnista
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Kuviosta ndhdéén, ettd sosiaalisessa mediassa esiintyvéa epdterveellisten elintarvikkeiden
markkinointi liittyy kiintedsti moneen muuhunkin ilmiéén. Ensinndkin ilmion taustalla
voidaan ndhdd vaikuttavan vahvasti kysymykset ja késityksen markkinoinnista
sosiaalisessa mediassa ylipddtdédn. Epéterveellisten elintarvikkeiden markkinointi
sosiaalisessa mediassa on nuorten késitysten mukaan arkipdivdistd, toistuvaa ja
kohdennettua. Nuoret kasittivit erilaiset brandit ja kaupallisuuden kuuluvan vahvasti
osaksi sosiaalista mediaa. Tésséd suhteessa nimenomaan epéterveellisten elintarvikkeiden
markkinointi nuorille ei sindnsa ndyttdnyt poikkeavan siitd, millaisia kdsityksié heilld oli
sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta markkinoinnista ylipddtddn. Puhuttaessa
elintarvikkeiden markkinoinnista sosiaalisessa mediassa, aineiston perusteella voitiin
todeta, ettd nuorille markkinoidut tuotteet olivat padasiassa nimenomaan epaterveellisiksi

luettavia tuotteita, kuten virvoitusjuomia, herkkuja tai pikaruokaa.

Kasitykset vaikuttajamarkkinoinnin osalta epéterveellisten elintarvikkeiden kohdalla
olivat osin ristiriitaisia. Toisaalta vaikuttajamarkkinointi néhtiin tavallisena ja nuoret
ymmarsivit vaikuttajana toimimisen periaatteita kaupallisesta ndkokulmasta. Nuoret
kasittiviatkin vaikuttajien tekemid kaupallisia yhteistitd monelta kannalta. Toisaalta
vaikuttajan suosittelulla ei koettu olevan merkitystd itseen ja omiin ostopédatoksiin.
Kuitenkin vaikuttajien rooli saattoi olla merkittdvd uskollisuuden ndkokulmasta.
Seuratessaan tiettyd vaikuttajaa, nuoret kertoivat seuraavansa sitd useammassa kuin
yhdessd kanavissa ja vaikuttajan auktoriteerin vaikutus voitiin tulkita vaikuttavan
kommenttien taustalla. Tuotteen suosittelun osalta vaikuttajan aito mielipide néhtiin
tarkednd ja nuoret kokivat lilan ilmeisen mainonnan epdilyttdvind ja suhtautuivat

sellaiseen kriittisesti.

Nuorten késitykset liittyen tarkastelun kohteena olevien tuotteiden markkinoinnin
eettisyyteen olivat osin ristiriitaiset. Nuoret eivit kokeneet tarvetta markkinoinnin
suositusten ja rajoitusten muuttamiseksi nykyisestd. Myos vaikuttajien tekemat
kaupalliset ~ yhteistydjulkaisut ~ koettiin ~ péddosin  vastuullisiksi.  Markkinoinnin
rajoittamisella ndhtiin kuitenkin olevan merkitystd itsed nuorempien lasten kohdalla.
Markkinoinnin eettisyyttd pohdittaessa nuorten késityksisti nousi esiin yksilon ja
perheiden vastuun korostaminen ulkoapdin tulevien rajoitusten sijasta. Mielenkiintoinen
haastatteluissa esiin noussut nédkdkulma oli my0s se, kuinka nuoret korostivat vaikuttajien

tekemid kaupallisia yhteistoitd heidén oikeutenaan tehda tyotdan.
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5.2 Johtopéatokset

Sosiaalisessa mediassa ilmenevin epéterveellisten elintarvikkeiden mainonnan ollessa
toistuvaa, jatkuvaa, kohdennettua ja tavallista, tulisi sen vaikutuksia nuoria kohtaan
tarkastella entistd tarkemmin. Nuorten kdsitykset mainonnan tavallisuudesta ja tiettyjen
tuotteiden tai brandien ndkymisestd normaalina osana heidin paivittdistd eliméa voidaan
pitdd osin kyseenalaisena. Mainoksiin tormétddn paljon muuallakin kuin sosiaalisessa
mediassa, mutta erityisesti nuorten kohdalla voidaan tdmin tutkimuksen yhteydessi
tehdyn analyysin pohjalta todeta sen olevan merkittdva ympéristd nuorten arkieldmassa.
Néin ollen sosiaalisessa mediassa vietetty aika ja sieltd tulevat markkinointiviestit
voidaan katsoa vaikuttavan nuorten ostokdyttdytymiseen, asenteisiin ja mielikuviin
jossain madrin. Top-of-mind vaikutusta kuluttajiin on tutkittu aikaisemmin, ja todettu etta
mainoksen ndkeminen useasti vaikuttaa asenteisiimme ja sitd kautta ohjailee

kuluttamistottumuksiamme.

Vaikka nuoret arvioivat olevansa Kkriittisid ja tottuneita mainontaa ja erityisesti
vaikuttajamarkkinointia kohtaan, oli analyysin pohjalta tulkittavissa heiddn osittain
rajalliset kykynsd tunnistaa ja havaita markkinoinnin vaikutuksia itseensi.
Vaikuttajamarkkinoinnin kautta tuleva markkinointiviestintd on hienovaraisempaa ja
epéselvad perinteiseen mainontaan verrattuna. Aineiston pohjalta ilmeni, ettd nuorten on
vililld hankala tunnistaa vaikuttajien kaupallisissa yhteistoissd tekemiddn julkaisuja
mainonnaksi. Vaikka yksittdisen mainoksen tai kaupallisen yhteistyon yhteyttd
epaterveellisten elintarvikkeiden kuluttamiseen ei selkedsti voidakaan osoittaa, voidaan
silld katsoa olevan vaikutusta nuorten kisityksiin. [sommassa mittakaavassa kasitykset
vaikuttavat asenteisiin ja nidin ohjaavat myds kulutustottumuksiamme. Kaupallisten
yhteistdiden sanoma ja markkinointiviestit olivat tdmédn tutkimuksen perusteella
haastavammin tulkittavissa nuorille, ja niiden vaikutuksia heihin olisikin hyvé tarkastella

syvemmin.

Suora mainostaminen koetaan usein liian agressiivisena. My0s sosiaalisessa mediassa
nuoret kokivat perinteisen mainostamisen usein kielteisesti ja muun toiminnan
keskeyttdvina, eivitka siksi arvioineetkaan sen tehoavan niin hyvin. Tima on yksi syy,

miksi markkinoijat kéyttdvdt vaikuttajamarkkinointia nykyddn paljon. Se on
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yksinkertaisesti hyva ja tehokas keino vedota kuluttajiin sosiaalisessa mediassa. Nuorten
ollessa alttiimpia ulkoapéin tuleville viesteille voidaan vaikuttajien tekemilld kaupallisilla
yhteist6illd katsoa olevan heihin suurempi vaikutus. Vaikuttajamarkkinoinnin rooli
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa voitiinkin
katsoa olevan vahva erityisesti suosittelun, mielikuvan muovaamisen ja vaikuttajaan
samaistumisen kannalta. Kun vaikuttajan koetaan olevan aito, luo se uskollisuutta
vaikuttajan ja seuraajien vilille. Ndin ollen myds vaikuttajan tekemét kaupalliset
yhteistyot ja niiden sisédltimaét viestit ovat kuluttajan mielissd helpommin ostettavissa.
Vaikuttajamarkkinointia ja sen vaikuttavuutta nuoriin kuluttajiin olisi syytd tarkastella

kriittisesti, kun mietitdéin ohjeistuksia vastuullista elintarvikemarkkinointia varten.

Kuten aiemmissa tutkimuksissa on nostettu esille, on mielenkiintoista, ettd esimerkiksi
alkoholi- ja tupakkatuotteiden markkinoinnissa alaikiisié tulee kohdella eri tavalla kuin
aikuisia, mutta epéterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin suhteen nuorten oletetaan
pystyvén vastaanottamaan markkinointiviestintdd kuten aikuiset. On syytd pohtia, mikd
on nuorten arviointikyky markkinointiviestien tulkinnassa ja mikd on vaikuttajien suhde
nuoriin mielipiteiden ja asenteiden ohjaajana. Epéterveellisten -elintarvikkeiden
markkinoinnin ohjeistuksia mietittdessd olisikin syytd kiinnittdd huomiota tarkemmin
sithen, minkd ikdiset nuoret pystyvit objektiivisesti arvioimaan vastaanottamiaan

markkinointiviestejd oman hyvinvointinsa kannalta.

5.3 Tutkimuksen laadun arviointi ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tahén tutkimukseen sisiltyy rajoitteita, jotka on syyté ottaa huomioon tutkimuksen laatua
arvioitaessa. Tutkimustulosten laatua arvioitaessa on siis muistettava, etteivit
tutkimuksen yhteydessé saadut tulokset ole yleistettdvissd. Tulokset eivdat mydskdén anna
kokonaiskuvaa sen suhteen, millaista markkinointia nuoret sosiaalisessa mediassa
kohtaavat epiterveellisten elintarvikkeiden osalta. Laadullisen tutkimustavan valinta
tutkimusongelman kannalta oli perustelua, silli sen avulla pyrittiin saavuttamaan
laajempaa ymmaérrysté ja oppia jotain lisdd ilmidstd. Kvantitatiivisin menetelmin tdllainen
ilmidn syvempi ymmaérrys ei olisi ollut mahdollista. Kuten aiemmin todettu, tulosten

yleistettdvyys ei ollutkaan tutkimuksen tavoitteena.



34

Tutkimuksen laatuun vaikutti my6s tutkimuksen aineistoldhtdinen ldhestymistapa.
Induktiivisesta tutkimusotteesta johtuen on huomattava kritiikki aineistoldhtdisen
tutkimuksen pééttelyn logiikkaa kohtaan. Tuomi ja Saarijarvi (2018) nostavat esille
aineistoldhtoisen tutkimuksen yhteydessd ilmenevédt haasteet aineiston tdysin
objektiivista analysointia kohtaan. He tuovat esille sen, miten tutkijan tekemi havaintoja
ohjaa usein kuitenkin tietynlainen teoriapitoisuus. Tdmédnkin tutkimuksen osalta voidaan
olettaa tutkijan tekemad analyysid ohjanneen jossain miérin teoria aiheen taustalla, joten
tdysin induktiivisena ei tutkimusta voida pitdd. Tutkijalla on laadullisessa tutkimuksessa
aina vapaus tehdéd omia tulkintojaan aineistosta, kunhan ne ovat perusteltavissa. Timén
tutkimuksen osalta tutkijan kokemattomuutta aineistoldhtdisen analyysin tekemiseen
voidaan pitdd tutkimuksen laatuun vaikuttavana tekijani. Analyysiprosessi ja sen pohjalta

tehdyt johtopditokset voisivat ndyttéa erilaisilta toisen tutkijan tekeména.

Tutkimuksen yhtené isona haasteena ja rajoitteena tunnistetaan etéhaastattelutilanteesta
johtuva vuorovaikutuksen tulkinnan vaikeus ja toisaalta normaalin vuorovaikutuksen
puuttuminen  haastateltavien = ja  tutkijoiden  kesken. Tdméin  vuoksi
fokusryhmdhaastatteluille tdrked sosiaalinen ndkokulma ja vuorovaikutus kérsivit
haastatteluissa jonkin verran. Osalla tutkittavista oli kamera haastattelujen aikana pois
paéltd, mikd myo0s toi haasteita puheenvuorojen tulkintaan. Analysoinnin pohjalta saadut
tulokset nayttdytyisivdt mahdollisesti erilaisina, mikéli haastattelut olisi voitu pitdd
fyysisessd paikassa ja haastateltavat olisivat paddsseet normaaliin vuorovaikutukseen
toistensa kanssa. Myos tutkijan kokemattomuus fokusryhméhaastattelun fasilitaattorina
voidaan katsoa osittain tutkimuksen laatua heikentéviksi tekijaksi. Tutkimuksen yhtend
rajoitteena voidaan todeta myds kdytdssd olevat resurssit opinndytetyon tekemiseen.
Kandidaatintutkielman laajuus huomioiden ei tdmén tutkimuksen yhteydessé olisi ollut

mahdollista kerédtd isompaa aineistoa.

Mahdollisia jatkotutkimuksen paikkoja voisi olla tutkimus siitd, kuinka paljon
epaterveellisten elintarvikkeiden mainontaa ja markkinointia nuoret tosiasiassa kohtaavat
sosiaalisessa mediassa ja kuinka usein. Eri ikdisten lasten ja nuorten kykya havainnoida
heihin kohdistuvia markkinointiviesteja sosiaalisessa mediassa olisi my0s syytd tutkia
jatkossa tarkemmin. My0s markkinointitoimenpiteiden tiukentamisen seurauksia voisi
olla mielenkiintoista tutkia tulevaisuudessa, mikili lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa

markkinointia aletaan tulevaisuudessa sddannella tarkemmin.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelurunko nuorten fokusryhmiin

Alussa esittelykierros (esim. kuka on, minkd ikéinen on, missd koulussa on)

Keskustelun avaus

Kuinka paljon kiytitte sosiaalista mediaa? Mité sovelluksia?
Mitd muuta mediaa kaytitte - esim. TV, radio, sanomalehdet, podcastit?)

Kisitykset mainonnasta

Miké on teiddn mielestdnne mainontaa (somessa)? Missd muissa paikoissa ja
yhteyksissé olette kohdanneet mainontaa? Oletteko ndhneet mainoksia koulussa tai
harrastuspaikoissa?
Néetteko paljon mainontaa niissd sosiaalisen median sovelluksissa, joita kdytitte?
Millaisia mainoksia?
Ennakkomateriaali: Nuoria on ennen haastattelua pyydetty kiinnittdmaéan
huomiota kohtaamaansa some-mainontaan ja téssd kohtaa pyydetdén jakamaan
esimerkkejé kohdatuista mainoksista.

Vaikuttajamarkkinointi

Seuraatteko sosiaalisen median vaikuttajia (Instagramissa, YouTubessa, TikTokissa)?
Esim. tubettajia, julkkiksia tai urheilijoita. Ketd seuraatte?
Millaiset sosiaalisen median sisdllot, esim. videot, postaukset tai valokuvat kiinnostavat
teitd?
Vaikuttajan tyohon liittyy kaupalliset yhteistyot. Minka tuotteiden/palvelujen
kaupallisia yhteistditd teidédn seuraamanne vaikuttajat tekevét? Korostuvatko tietynlaiset
brandit/tuoteryhmét?
Virikemateriaali: Néytetddin materiaalipankista sosiaalisen median kaupallisia
yhteist6itéd (liite 1). Jos mahdollista, kdytetdén nuorten mainitsemia vaikuttajia.
Mikdli ei 10ydy, kdytetddn etukdteen valittuja.
Miti ajatuksia videot/kuvat heréttivét? Ovatko ndmé mainoksia? Misti sen voi tietd4?
Tuleeko joskus sellainen tunne, ettd tekee mieli ostaa jotakin mainoksen perusteella?
Ent4 jos vaikuttaja suosittelee tuotetta — oletteko joskus ostaneet tai pyytineet
vanhempia ostamaan? (=> tarkenna: kuinka paljon kéytte itse kaupassa/vanhempien
kanssa jne.)?
Esimerkeissd mainostettiin epaterveelliseksi miellettdvié ruokia. Tuleeko teilld mieleen
muita kaupallisia yhteistoitd, joissa on mainostettu epéterveellistd ruokaa? Ajatuksia
niistd? (Mainoksen voisi my0s etsid ja ndyttdé kaikille.)

Virikemateriaali: kuvakollaasi tuotepakkauksista

Oletteko ostaneet néitd tuotteita? Millaisia tuotteita ostatte, kun olette yksin/kavereiden
kanssa kaupassa? Minkélaiset pakkaukset kiinnittdvét teidin huomion?
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e Mitd mielti olette vaikuttajamarkkinoinnista?
e Minka ruokamerkkien tai ravintoloiden some-tileja seuraatte? Esim. Hesburger,
McDonalds? Millaista mainontaa niissi on?
o Pitdisikd teiddn mielestidnne epéterveellisen ruoan markkinointia jotenkin rajoittaa?
Esimerkiksi lailla.
e Nykyisten ohjeistuksen/sdaddsten esittelyd tai lyhyttd lapikdyntia:
o Esim. yritysten tulee kiinnittd erityistd huomiota siihen, millaisia
elintapoja/ruokailutottumuksia lapsille ja nuorille viestitdin esikuvien ja idolien

kautta.

o Vanhemman paitintdvaltaa ei saa asettaa kyseenalaiseksi.

o Alaikiistd ei suoraan saa kehottaa ostamaan, hankkimaan tai kokeilemaan, eiki
pyytdd suostuttelemaan vanhempaa ostamaan jotakin.

o Epiterveellisestd elintarvikkeesta/juomasta ei saa antaa vaikutelmaa, ettd ne
korvaisivat tavanomaisen ravinnon tai olisivat suositeltava vilipalavaihtoehto.

o Lapsille ja nuorille ei saa kohdistaa arpajaisia/kilpailuja siten, etté niihin
osallistuminen vaatii tuotteen ostamisen.

e Miti ajatuksia nima ohjeistukset herattavit?

e Tuleeko mieleen jotakin muuta, mité haluaisitte vield sanoa?

Liite 1.

*Mmiisas
Pinkku Pinsku
Roni Back

Tinke Tinke

*Blokes
(uniblokes)
Mikael Sundberg
(mikirotta)
*Sari Aalto
Niko Saarinen

Nelli Orell
Monajippy
*Jaakko Parkkali
*Joona Hellman

*MolyBros

*erityisen hyva

Coca-Cola

Fanta

Fazer Domino-
minikeksit
Saarioinen
mikropitsat

Taffel sipsit

Taffel sipsit

Burger King
Pipers sipsit
ChupaChups
tikkarit
Saarioinen
mikropitsat

Hesburger

Saarioinen
mikropitsat

CapriSun mehut

YouTube (alusta 2min):
https://www.youtube.com/watch?v=RzA8I-alpKk
Youtube (alusta 1,5min):
https://www.youtube.com/watch?v=T36C|NV5UGc

Instagram:
https://www.instagram.com/p/Bwr3SooFMsX/
Instagram:
https://www.instagram.com/p/CCaXtyaDW- /

TikTok: https://vm.tiktok.com/ZMJrri656/

TikTok: https://vm.tiktok.com/ZMJrWJr79/

TikTok: https://vm.tiktok.com/ZMJBoQ3fP/
TikTok: https://vm.tiktok.com/ZMJrW2bc8/
Instagram:
https://www.instagram.com/p/B8iMKm8nR6W/
Instagram:
https://www.instagram.com/p/CBAnvDfJ-Cl/
Youtube (alusta 45sek + 4:30-):
https://youtu.be/XvAp2r4UiZc
Instagram:
https://www.instagram.com/p/CB24aU5{8HM/
Instagram: https://www.instagram.com/p/BzS-

cXInoo9/



https://www.youtube.com/watch?v=RzA8I-aIpKk
https://www.youtube.com/watch?v=T36CjNV5UGc
https://www.instagram.com/p/Bwr3SooFMsX/
https://www.instagram.com/p/CCaXtyaDW-_/
https://vm.tiktok.com/ZMJrrj656/
https://vm.tiktok.com/ZMJrWJr79/
https://vm.tiktok.com/ZMJBoQ3fP/
https://vm.tiktok.com/ZMJrW2bc8/
https://www.instagram.com/p/B8jMKm8nR6W/
https://www.instagram.com/p/CBAnvDfJ-CI/
https://youtu.be/XvAp2r4UiZc
https://www.instagram.com/p/CB24aU5j8HM/
https://www.instagram.com/p/BzS-cXInoo9/
https://www.instagram.com/p/BzS-cXInoo9/
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	1 Johdanto
	1.1  Nuoret elintarvikemarkkinoinnin kohteena sosiaalisessa mediassa
	Toukokuussa 2010 Maailman terveyskokous (World Health Assembly) antoi suosituksensa elintarvikkeiden ja virvoitusjuomien markkinoinnista lapsille ja nuorille. Epäterveellisiksi elintarvikkeiksi katsotaan muun muassa korkeasti rasva-, suola-, ja sokeri...
	Unicefin, maailman terveysjärjestö WHO:n sekä Maailmanpankin tekemien arvioiden mukaan maailmassa on tällä hetkellä lähes 41 miljoonaa ylipainoista lasta, ja trendi on kasvava (Garde ym. 2018). Suomessa lasten ylipainoisuus on yhtä lailla huolenaiheen...
	Internet ja sosiaalinen media ovat muovanneet mediaympäristöä merkittävällä tavalla ja nopeudella. Vielä parikymmentä vuotta sitten elettiin täysin ilman sosiaalista mediaa, kun taas nykyajan nuoret ovat tottuneet sosiaalisen median läsnäoloon pienest...
	Sosiaalisen median rooli jokapäiväisessä elämässämme on huomattava ja suurin osa suomalaisista käyttääkin sitä useita kertoja päivässä (Tilastokeskus, 2020). Erityisesti nuorten osuus sosiaalisen median käyttäjissä korostuu. Tilastokeskuksen vuonna 20...
	Sosiaalisen median parissa vietetystä ajasta huomionsa ja näkyvyytensä saavat myös erinäiset kaupalliset toimijat. Sosiaalisessa mediassa ovat paitsi yksittäiset ihmiset henkilökohtaisilla profiileillaan, myös lukuisat yritykset, mainostajat ja vaikut...
	Sosiaalisen median mahdollistama markkinoinnin entistä tehokkaampi kohdentaminen tietylle ryhmälle on osaltaan herättänyt kysymyksiä markkinoinnin eettisyyteen liittyen. Yksi tällainen keskustelua herättänyt ongelma on alaikäisiin kohdistuva epätervee...
	1.2  Tutkimuksen tavoite, oletukset ja rajaukset
	Kandidaatintutkielma on toteutettu yhteistyössä monitieteisen EPELI-tutkimushankkeen kanssa. EPELI-hanke eli Epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja nuorille on vuonna 2020 aloitettu laaja-alainen tutkimushanke, jossa on mukana osaa...
	Tutkimuksessa tarkastellaan nuorten käsityksiä epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista sosiaalisen median kontekstissa yhteistyössä EPELI -tutkimushankkeen kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja analysoida 12-17 vuotiaiden suomalaisten...
	Tutkimusote on luonteeltaan induktiivinen, eli tässä tutkimuksessa tehtyjen havaintojen perusteella muodostetun analyysin ja tulkintojen pohjalta pyritään laajentamaan näkökulmaa aiheesta yleisesti. Tavoitteena on lopulta yhdistää tutkijan tekemät tul...
	Nuorten käsityksiä analysoimalla pyritään tämän tutkimuksen osalta saavuttamaan yhdenlainen tarkka kuvaus siitä, minkälaisia käsityksiä nuorilla on epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin liittyen sosiaalisen median kontekstissa. Päätelmien t...
	1.3  Tutkimuksen keskeiset käsitteet
	Puhuttaessa sosiaalisen median kanavista, ei tämän tutkimuksen yhteydessä olla tehty rajauksia joihinkin tiettyihin alustoihin. Valinta tehtiin tutkimuksen aineistolähtöisyyden vuoksi ja on perusteltua siinä mielessä, että se olisi saattanut jättää ta...
	Puhuttaessa epäterveellisistä elintarvikkeista, ei tutkimuksen yhteydessä olla myöskään otettu kantaa siihen, millaisista elintarvikkeista tarkalleen ottaen on kysymys esimerkiksi ravintoarvojen suhteen. Epäterveellisten elintarvikkeiden käsitettä käy...
	Sosiaalisessa mediassa ilmenevällä markkinoinnilla tarkoitetaan tämän tutkimuksen puitteissa kaikkea sellaista sosiaalisessa mediassa ilmenevää sisältöä, jonka voidaan nähdä sisältävän kaupallisia pyrkimyksiä. Tällä tarkoitetaan esimerkiksi suoraa ja ...
	2 Teoreettinen viitekehys & aiheen taustaa

	Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen teoreettista viitekehystä. Tutkimus on toteutettu aineistolähtöisesti, joten teoreettinen viitekehys on muodostettu aineiston pohjalta nousseiden teemojen ympärille. Aiheen ympärillä tehty aiempi tutkimus on kuit...
	Muuttunut mediaympäristö on vaikuttanut suuresti markkinoinnin rooliin. Myös epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointi on muuttanut muotoaan, ja iso osa lapsista ja nuorista kohtaakin elintarvikkeiden markkinointia nykyään nimenomaan sosiaalisess...
	Kansainvälisesti nuoret ovat aktiivisia sosiaalisen median käyttäjiä ja suuri osa internetissä vietetyssä ajasta kuluukin nuorilla nimenomaan sosiaalisen median parissa. Sozion ja kumppaneiden (2015) mukaan 13-16 vuotiaista nuorista yli 50 prosentilla...
	Myös Suomessa nuoret käyttävät sosiaalista mediaa päivittäin. Tämä selviää muun muassa Tilastokeskuksen tekemässä Vapaa-aikatutkimuksessa (2017), jonka mukaan yli 70 prosenttia 10-14 vuotiaista ja yli 90 prosenttia 15-19 vuotiaista seuraa sosiaalista...
	Muuttunut mediaympäristö on vaikuttanut kuluttamiseemme ja sitä kautta myös markkinoinnin muuttumiseen. Teknologisilla ja digitaalisilla innovaatioilla on iso merkitys siinä mitä ja miten kulutamme nykyään (Theodoridis & Miles, 2019, s.254) ja esimerk...
	2.1  Nuoret markkinoinnin kohteena sosiaalisessa mediassa
	Markkinointi sosiaalisessa mediassa on monimuotoista. Laajemmin tarkasteltuna se käsittää sosiaalisen median hyödyntämisen kokonaisvaltaisesti niillä tavoin, joilla yritys voi luoda, tuoda ja vaihtaa tuottamaansa arvoa (Hazem Rasheed & Len Tiu, 2014)....
	Nuorten asema markkinoinnin kohteena sosiaalisessa mediassa on erityislaatuinen. Tämä johtuu paitsi siitä, että nuoret käyttävät paljon sosiaalista mediaa, myös siitä, että heille markkinoidaan sen kautta erityisen paljon. Nuoret ovat olleet markkinoi...
	Nuoret rakentavat identiteettiään suhteessa muihin. He vakiinnuttavat osaksi omaa persoonallisuuttaa asioita, joihin he tuntevat samaistumista. Brändit pyrkivät luomaan emotionaalista arvoa, jonka nuoret kuluttajat liittävät tuotteen kuluttamisesta se...
	Sosiaalisen median kontekstissa nuorille suunnatussa markkinoinnissa käytetään paitsi vaikuttajamarkkinointia, myös markkinoinnin kohdentamisen tuomia mahdollisuuksia. Yksi syy tähän on markkinoinnin kohdentamisen helppoudessa. Sosiaalisen median kana...
	Lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi sosiaalisessa mediassa on myös herättänyt kysymyksiä eettisessä mielessä. Nuorten digitaalisen median kulutuksella on valtava vaikutus, mitä tulee kuluttamisen ja identiteetin luomiseen (Theodoridis ym. 2019,...
	2.2  Epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointi
	Epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja nuorille on aikaisemmin tapahtunut perinteisten median kautta esimerkiksi television, ulko- ja printtimainonnan sekä radion välityksellä. Lapsia ja nuoria on houkuteltu epäterveellisien elinta...
	Epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin on alettu kiinnittää huomiota sen myötä, kun niiden lisääntyneellä kulutuksella on havaittu olevan yhteys nuorten terveysongelmien, erityisesti ylipainoisuuden, lisääntymiseen maailmanlaajuisesti. Elint...
	Lapsiin ja nuoriin kohdistuvaan epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin on alettu kiinnittää yhä enemmän huomiota. Lapset ja nuoret kohtaavat markkinointia paljon, ja osasyynä tähän on varmasti sosiaalisen median käytön yleistyminen. Maailman...
	Epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista on annettu ohjeistuksia niin kansallisesti kuin kansainväliselläkin tasolla. Muun muassa kasainvälinen kauppakamari (ICC, 2019) on laatinut viitekehyksen ohjeistuksista vastuulliseen ruoan ja juomien m...
	3  Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmät

	Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen toteutusta ja metodologisia valintoja. Ensiksi perustellaan, miksi tämä tutkimus päätettiin toteuttaa kvalitatiivisin menetelmin. Sen jälkeen siirrytään tarkastelemaan tutkimusaineiston hankinnassa käytettyä foku...
	3.1  Tutkimusmenetelmät
	Kandidaatintutkielmani toteutettiin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmin aineistolähtöisellä lähestymistavalla. Muun muassa Gilmore ja Carson (1996, s.21–26) mainitsevat kvalitatiivisen tutkimuksen etuna sen kokonaisvaltaisuuden. Heidän mukaansa laa...
	Tutkimus on toteutettu induktiivisesti eli aineistolähtöisellä lähestymistavalla. Eriksonin ja Kovalaisen (Eriksson & Kovalainen, 2008, s.11-24) mukaan induktiivisesta tutkimusotteesta puhuttaessa tarkoitetaan teorian ja empiirisen tutkimuksen välistä...
	Aineiston keräämisessä hyödynnettiin fokusryhmähaastattelun menetelmää. Fokusryhmähaastattelu valikoitui tämän tutkimuksen aineistonkeruunmenetelmäksi, sillä tutkimuksessa haluttiin haastatella useampaa nuorta samanaikaisesti ja tällä tavoin herättää ...
	Fokusryhmähaastattelu on luonteeltaan keskustelunomainen haastattelutilanne, jossa samanaikaisesti useampi tutkittava keskustelee ryhmässä jostain tutkijan asettamasta aiheesta. Fokusryhmähaastattelua on käytetty paljon sosiaalitieteissä, mutta se on ...
	Haastattelut olivat luonteeltaan puolistrukturoituja, eli haastattelurunko (liite 1) oli mietitty etukäteen ja sen pohjalta keskustelua johdateltiin niihin teemoihin, joista tutkijat olivat erityisesti kiinnostuneita. Haastattelurunkoa ei kuitenkaan n...
	Fokusryhmähaastattelun yhtenä haasteena on ryhmädynamiikka, varsinkin silloin, kun haastateltavat ovat keskenään ennestään tuttuja (Short, 2006). Tässä tutkimuksessa osassa haastatteluista haastateltavat olivat toisilleen ennalta tuttuja ja osassa haa...
	3.2  Aineistonkeruu
	Tutkimus ja sen aineistonkeruu toteutettiin yhteistyössä EPELI-tutkimushankkeen kanssa. Aineisto kerättiin joulukuun 2020 ja maaliskuun 2021 välisenä aikana fokusryhmähaastattelun menetelmin yhteensä viidestä haastattelusta. Kuten Eriksson ja Kovalain...
	Haastateltavat valittiin iän perusteella niin, että he olivat yli 12, mutta alle 17-vuotiaita. Toisena kriteerinä oli, että haastateltavat käyttävät sosiaalista mediaa. Tutkittaville annettiin tietoa tutkimukseen osallistumisesta ja EPELI-tutkimushank...
	Pilottihaastattelussa oli yhteensä kaksi haastateltavaa ja muissa kolme. Tutkija oli mukana yhteensä kolmessa fokusryhmähaastattelussa viidestä yhdessä EPELI-tutkimushankkeen tutkijoiden kanssa. Haastattelut pidettiin vallitsevan Covid-19 pandemian vu...
	Taulukko 1 Fokusryhmähaastattelut.
	Ennen haastattelua tutkittaville oli annettu tehtäväksi havainnoida, minkälaista mainontaa he kohtasivat käyttäessään sosiaalista mediaa. Varsinaisten haastattelujen alussa haastateltaville korostettiin sitä, ettei olisi olemassa oikeita tai vääriä va...
	3.3  Aineiston käsittely ja analysointi
	Kuten muun muassa Short (2006, 103-116) toteaa, fokusryhmähaastattelulla tuotetun aineiston analysointiin ei ole olemassa yhtä vakiintunutta tapaa. Tässä tutkimuksessa aineiston analysoinnissa edettiin mukaillen Kolbin (2008, s.231-232) kuvailemaa pro...
	Ensimmäiset havainnot tehtiin haastattelujen aikana sekä heti niiden jälkeen muistiinpanoja kirjaten. Sitä mukaan, kun kunkin haastatteluaineiston litterointi valmistui, EPELI-hankkeen tutkija lähetti litteroidut aineistot tutkijalle, jonka jälkeen ai...
	Tässä vaiheessa analyysia havaintoja myös karsittiin ja tutkimusongelman kannalta epäolennaiset havainnot jätettiin kokonaan pois. Tutkimuseettisestä näkökulmasta aineistolähtöisessä tutkimuksessa on tärkeä huomioida, ettei tutkittavia haastateltavia ...
	Aineiston pelkistämisen jälkeen havainnot kategorisoitiin ja järjesteltiin teemoittain. Ruusuvuoren ja kumppaneiden (2010, s.16) mukaan laadullista aineistoa jäsennellään usein samankaltaisuuksien ja erojen perusteella, joten alaluokkia lähdettiin luo...
	Taulukko 2. Esimerkki sisällönanalyysin toteutuksesta ja tulkintojen teosta.
	Analyysiä tehdessä kiinnitettiin erityistä huomioita siihen, ettei keskustelusta nousevista yksittäisistä kommenteista tehdä ylitulkintoja tai yleistetä liikaa. Haastattelujen perusteella nuorten käsityksistä voitiin tunnistaa ja havaita toistuvia tee...
	4 TUTKIMUKSEN KESKEISET Tulokset

	4.1  Epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointi ilmiönä nuorten kuluttamassa sosiaalisessa mediassa
	Aineiston perusteella nuorten käsityksistä voitiin muodostaa kolme ilmiön kannalta keskeisestä pääteemaa; käsitykset liittyen epäterveellisten elintarvikkeiden mainontaan, käsitykset vaikuttajamarkkinoinnin roolista epäterveellisten elintarvikkeiden m...
	Aineiston perusteella ilmeni, että nuoret kokivat näkevänsä mainoksia ylipäätään jatkuvasti sosiaalista mediaa käyttäessään, mutta mainosten paljous sekä esiintymistiheys vaihteli sovellusten välillä. Elintarvikemainosten osalta haastatteluissa esiin ...
	”Virvoitusjuomia ainakin mainostetaan tosi paljon. Esimerkiks Coca-Cola ja Mountaindew tulee yrityksistä eka mieleen.”
	”Mul on ihan sama, et jotain just tollasia tai sit jotain jonku pikaruokaravintolan tai jonku muun ravintolan niitten ruokien mainoksia.”
	Haastattelujen perusteella todettiin nuorten kohtaavan yleisesti ottaen kaikenlaista mainontaa eniten Instagramissa ja Youtubessa, kun taas esimerkiksi Snapchatissa ja TikTokissa niitä havaittiin vähemmän. Elintarvikkeiden mainonnan osalta korostuivat...
	”No, mun mielestä Instagramissa tulee enemmän mainoksia kun jossain Snapchatissa, mutta YouTubessa tulee melkein koko ajan, niin kun joka videon alussa ja lopussa ja välissä välissäkin, jos se on vähän pitempi.”
	Aineiston perusteella voitiin huomata myös nuorten käsitykset mainonnan vahvasta kohdennuksesta sosiaalisessa mediassa. Kuten todettua, nuoret käyttävät sosiaalista mediaa päivittäin, joten havainto ei sinänsä ole yllättävä. Muun muassa Mas-Tur ja kum...
	”… ja sitte yleensä se menee just jos meet vaikka puhuun jonku kaa jostain asiasta, ni sit hetken päästä Instagramissa on just siitä se sama mainos ja, nii.”
	Kohdennetut mainokset herättivät nuorissa osittain ristiriitaisia ajatuksia. Toisaalta mainokset, jotka eivät tuntuneet kiinnostavan itseä tai koskettaneet millään tavalla, koettiin turhiksi ja ne herättivät turhautumista. Nuoret kokivatkin elintarvik...
	”… mä oon huomannu, et aika usein, et jos mä etin netist jotain, ni mä nään sit parin päivän päästä, et mul tulee siitä tosi paljon suosituksia johonki sähköpostiin tai jotai. Et sitä mä oon kuullu, et silleen, et esim Google ja tämmöset niinku ns. va...
	Nuoret käsittävät mainonnan erilaisina toimintoina, joiden kautta yritetään lisätä tuotteen tai brändin julkisuutta ja saada kuluttaja ostamaan mainoksen perusteella. Haastatteluista ilmenikin, että nuoret kokivat olevansa harjaantuneita mainoksien tu...
	”Minä vaan muistan jossain kohtaa viime kesäl, ku oli... mä en ikin ennen juonu Noccoo, sit ku mä maistoin jotain yht Noccoo, tota limee, sit kaikki sano et joo, se on vaan kesäajan, et sä et muuten tuu enää näkeen sitä. Sit mä ostin sit oikeesti niin...
	”Usein just noin, että tarjousten mukaan sitä mennään. Kyllä mulle monesti, jos mä meen ja ostan sen Red Bullin, niin mä meen nimenomaan ostamaan sen Red Bullin, enkä edes kato niitä muita. Kyllä mulla joskus on hyvin vahvakin se, että menee jonkun ti...
	Myös toistuvan mainostuksen tunnustettiin ohjailevan ostopäätöksiä erityisesti niin sanottujen impulssiostosten osalta. Usein tällaisia ostoksia olivat juuri erilaiset herkut, ja nuoret mainitsivat mielialansa ja tuntemustensa, kuten esimerkiksi nälän...
	Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa olennainen osa sosiaalista mediaa, liittyivät nuorten käsitykset epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista usein nimenomaan vaikuttajien tekemiin kaupallisiin sisältöihin. Vaikuttajamarkkinoinnin roolista epäter...
	Nuorten kuvailivat, että vaikuttajien kaupalliset yhteistyöt ja tuotteiden suosittelu tällaisten julkaisujen yhteydessä oli ilmeistä ja ymmärrettävää yritysten maksaessa heille siitä. Siitä huolimatta nuoret kuvailivat vaikuttajien suositusten vaikutt...
	”… mutta jos se vaikuttaja on aika iso ja sitten tietää et sitä seurataan ja sillä menee hyvin, niin en mä sitä aattele et se tekee sitä vaan rahan takia, vaan sen takia et se oikeesti tykkää siitä tuotteesta.”
	”No mul tulee ainakin semmonen fiilis, et niinku, et tykkääks se oikeesti tosta, et onks se vaan maksettu sille, et se vaan on tossa ja ottaa kuvan, vai onks se niinku... Tai silleen, et herää tosi paljo kysymyksiä”
	Mielenkiintoista suosittelun ja vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessä oli myös havainto siitä, että nuoret kokivat vaikuttajien tekemien kaupallisten yhteistyöjulkaisujen vähentävän mainoksen tuntua. Erityisesti huumoria tai positiivista tunnelmaa sisält...
	Fournier ja Avery (2011) havaitsivat sisällön olevan keskeinen elementti jonkun ihmisen tai yrityksen seuraamiseksi sosiaalisessa mediassa, ja se kävi ilmi myös nuorten haastattelujen perusteella. Sosiaalisen median julkaisujen sisällön merkitys heija...
	”No, joku esimerkki Reetalla, Hurskeella, sillä aitajuoksijalla, ni sillähän on Nocco, eiks sillä oo, ainaki, joka on se urheilujuoma.”
	Aineistosta huomattiin vaikuttajamarkkinoinnilla olevan merkitystä epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin osalta myös brändien tai tuotteiden muistamisen kannalta. Tiettyjen brändien osalta nuoret kertoivat kohdanneensa kaupallisia yhteistyöj...
	”YouTubessa huomaa, että niitä tehdään tosi paljon ja just silleen, että samaan aikaan moni tubettaja tekee saman firman kanssa yhteistyötä ja silleen monessa kanavassa. Harvoin on silleen, että joku iso firma, että vaan yks tyyppi mainostaa sitä, vaa...
	Nuoret kuvailivat, että brändin näkymien laajasti sosiaalisessa mediassa sekä muualla oli saattanut vaikuttaa tuotteen ostamiseen. Esimerkiksi jotkut uutuusherkut saattoivat olla pinnalla nuorten keskuudessa ja tällä tavoin houkuttanut kokeilemaan tuo...
	Analyysin tuloksena todettiin, että nuorten käsitykset epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin ohjeista, suosituksista ja niiden toteutumisesta olivat osittain ristiriitaiset. Useimpien mukaan rajoituksia ei nähty tarpeellisina ja yksilön sekä...
	”No, mun mielestä tosi pienille, ainakin vähintään ala-asteikäisille ja nuoremmille, niin vanhempien pitäis päättää, että mitä mainoksia ne saa nähdä ja... Niin. Mutta ehkä yläastetta vanhemmat osaa jo kuitenkin ajatella ite, että mitä kannattaa ostaa...
	Pääosa haastateltavista ei kokenut tarvetta muutokselle nykyisiin käytäntöihin epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin osalta sosiaalisessa mediassa. Nuorten käsityksistä voitiin tulkita, etteivät he nähneet suurta hyötyä markkinoinnin rajoitu...
	Toisaalta rajoituksien hyödyllisyydestä ja tarpeellisuudesta keskusteltaessa nuoret kokivat markkinoinnin rajoittamisen tärkeäksi ala-asteikäisten ja sitä pienempien lasten kohdalla. Monet arvioivat, että pienempien lasten arviointikyky ja itsehillint...
	”Niin, siis jos sais niin kun valita, että niin kun vanhempien pitäis saada päättää alle varmaan niin kun yläasteikäisten, että minkälaisia mainoksia ne sais nähä…”
	Keskusteltaessa kaupallisista yhteistöistä ja niiden eettisyydestä, nuoret pitivät sisällöntuottajia pääosin vastuullisina. Haastatteluissa korostui myös vaikuttajamarkkinoinnin oikeutus vaikuttajan työn näkökulmasta. Nuoret toivat esille näkökulman s...
	”…sellasta vois mun mielestä rajoittaa, että pidettäis jo tavallaan ne syöntimäärät mitä niissä on, niin sellasina että kuka tahansa voi ostaa sen yhden limsapullon ja juoda sen, eikä silleen että ne juo 10 litraa Kokista siinä videolla. Tällasia älyt...
	Analyysin tuloksena saatiin yhdenlainen kattava kuvaus koskien nuorten käsityksiä epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Mainontaa koettiin olevan paljon sosiaalisessa mediassa, eivätkä elintarviketuotteet tehneet poi...
	Vaikuttajamarkkinoinnin roolista epäterveellisten elintarvikkeiden suhteen voitiin huomata ainakin suosittelun ja brändimielikuvan muovaamisen merkitykset. Vaikuttajan kokemisella aidoksi ja samaistuttavaksi voitiin nähdä olevan vaikutusta siihen, mit...
	5 yhteenveto ja johtopäätökset

	5.1  Yhteenveto
	Analyysin perusteella tunnistettiin erilaisia käsityksiä, joita nuorilla oli epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin liittyen. Ilmiön kannalta keskeisimmiksi teemoiksi muodostuivat käsitykset liittyen epäterveellisten elintarvikkeiden mainont...
	Kuvio 1 Nuorten käsitykset epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnista sosiaalisessa mediassa.
	Kuviosta nähdään, että sosiaalisessa mediassa esiintyvä epäterveellisten elintarvikkeiden markkinointi liittyy kiinteästi moneen muuhunkin ilmiöön. Ensinnäkin ilmiön taustalla voidaan nähdä vaikuttavan vahvasti kysymykset ja käsityksen markkinoinnista...
	Käsitykset vaikuttajamarkkinoinnin osalta epäterveellisten elintarvikkeiden kohdalla olivat osin ristiriitaisia. Toisaalta vaikuttajamarkkinointi nähtiin tavallisena ja nuoret ymmärsivät vaikuttajana toimimisen periaatteita kaupallisesta näkökulmasta....
	Nuorten käsitykset liittyen tarkastelun kohteena olevien tuotteiden markkinoinnin eettisyyteen olivat osin ristiriitaiset. Nuoret eivät kokeneet tarvetta markkinoinnin suositusten ja rajoitusten muuttamiseksi nykyisestä. Myös vaikuttajien tekemät kaup...
	5.2  Johtopäätökset
	Sosiaalisessa mediassa ilmenevän epäterveellisten elintarvikkeiden mainonnan ollessa toistuvaa, jatkuvaa, kohdennettua ja tavallista, tulisi sen vaikutuksia nuoria kohtaan tarkastella entistä tarkemmin. Nuorten käsitykset mainonnan tavallisuudesta ja ...
	Vaikka nuoret arvioivat olevansa kriittisiä ja tottuneita mainontaa ja erityisesti vaikuttajamarkkinointia kohtaan, oli analyysin pohjalta tulkittavissa heidän osittain rajalliset kykynsä tunnistaa ja havaita markkinoinnin vaikutuksia itseensä. Vaikut...
	Suora mainostaminen koetaan usein liian agressiivisena. Myös sosiaalisessa mediassa nuoret kokivat perinteisen mainostamisen usein kielteisesti ja muun toiminnan keskeyttävänä, eivätkä siksi arvioineetkaan sen tehoavan niin hyvin. Tämä on yksi syy, mi...
	Kuten aiemmissa tutkimuksissa on nostettu esille, on mielenkiintoista, että esimerkiksi alkoholi- ja tupakkatuotteiden markkinoinnissa alaikäisiä tulee kohdella eri tavalla kuin aikuisia, mutta epäterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin suhteen n...
	5.3  Tutkimuksen laadun arviointi ja jatkotutkimusmahdollisuudet
	Tähän tutkimukseen sisältyy rajoitteita, jotka on syytä ottaa huomioon tutkimuksen laatua arvioitaessa. Tutkimustulosten laatua arvioitaessa on siis muistettava, etteivät tutkimuksen yhteydessä saadut tulokset ole yleistettävissä. Tulokset eivät myösk...
	Tutkimuksen laatuun vaikutti myös tutkimuksen aineistolähtöinen lähestymistapa. Induktiivisesta tutkimusotteesta johtuen on huomattava kritiikki aineistolähtöisen tutkimuksen päättelyn logiikkaa kohtaan. Tuomi ja Saarijärvi (2018) nostavat esille aine...
	Tutkimuksen yhtenä isona haasteena ja rajoitteena tunnistetaan etähaastattelutilanteesta johtuva vuorovaikutuksen tulkinnan vaikeus ja toisaalta normaalin vuorovaikutuksen puuttuminen haastateltavien ja tutkijoiden kesken. Tämän vuoksi fokusryhmähaas...
	Mahdollisia jatkotutkimuksen paikkoja voisi olla tutkimus siitä, kuinka paljon epäterveellisten elintarvikkeiden mainontaa ja markkinointia nuoret tosiasiassa kohtaavat sosiaalisessa mediassa ja kuinka usein. Eri ikäisten lasten ja nuorten kykyä havai...
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