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jotka tulee ottaa huomioon, kun halutaan markkinoida vastuullisesti TikTokissa.
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markkinointia koskevia lakeja ja itsesdantelya sek& EPELI-hanketta
(epaterveellisten elintarvikkeiden vastuullinen markkinointi lapsille ja nuorille).
Opinnaytety6hon haastateltiin kahta elintarvikealan yrityksen edustajaa, jotta
saatiin kasitys alan yrityksen nakemyksista aihetta koskien. Case-osuudessa

seka oppaassa tuotiin esiin sisaltdesimerkkeja ja esitettiin kehitysehdotuksia.

Asiasanat:

Markkinointi, vastuullisuus, elintarviketeollisuus, sosiaalinen media, TikTok



Bachelor’s Thesis
Turku University of Applied Sciences
Bachelor of Business Administration

2023 | 41
Katariina Kuokkanen

Responsible marketing of unhealthy food products in
TikTok

- Case TV Mix

Click here to enter text.

Keywords:

Marketing, responsibility, food industry, social media, TikTok



Sisalto

1 Johdanto

2 TikTok markkinointikanavana
2.1 Tilastoja TikTok-kayttajista

2.2 TikTokin ominaispiirteet

3 Epaterveellisten elintarvikkeiden vastuullinen markkinointi — lait ja
itsesaantely

3.1 Elintarvikemarkkinointia koskeva laki ja valvonta

3.2 Elintarvikemarkkinoinnin itsesaantely
3.2.1 Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisdannét ja

elintarvikkeiden markkinointia koskeva tulkintaohje

3.2.2 Elintarviketeollisuusliiton elintarvikkeiden markkinointiohje
3.2.3 Keskuskauppakamari

3.3 EPELI-hanke ja sen nostattama keskustelu

3.4 Elintarvikealan yrityksen edustajien haastattelu

4 Case: TV Mix

4.1 TV Mix brandin esittely

4.2 Cloettan vastuullisen markkinoinnin ohje

4.3 TV Mixin markkinointi TikTokissa

4.4 Kehitysideoita TV Mixin TikTok-markkinointiin

4.5 Opas vastuulliseen TikTok-markkinointiin
5 Pohdinta ja johtop&atokset

Lahteet

Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko.

10

12
13
14

15
17
18
19
21

26
26
26
28
29
32

34

37



Kuvat

Kuva 1. Sosiaalisen median palveluiden kaytto ikaryhmittain (Ebrand Group Oy

& Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut, 2022).
Kuva 2. Sisaltdesimerkki 1 (TikTok, 2023).
Kuva 3. Sisaltéesimerkki 2 (TikTok, 2023).
Kuva 4. Sisaltdesimerkki 3 (TikTok, 2022).
Kuva 5. Sisaltéesimerkki 4 (TikTok, 2022).

Kuviot

Kuvio 1. TikTok-kayttajat ikaryhmittain (DNA, 2022).

9
29
30
31
33

10



1 Johdanto

Yrityksilta ja brandeiltd odotetaan ja vaaditaan yha enemman vastuullisuutta
kaikessa liiketoiminnassa seka kuluttajien etta viranomaisten taholta.
Elintarviketeollisuudessa vastuullinen markkinointi on ollut puheenaiheena jo

pitkaan, erityisesti epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin vastuullisuus.

Videosiséltoihin perustuva sosiaalisen median kanava TikTok on noussut
suureen suosioon maailmanlaajuisesti viime vuosien aikana, erityisesti nuorten
keskuudessa. Kuluttajien siirtyessa uuteen kanavaan, on selvaa, etta yritykset
ja brandit seuraavat perasséa. Monet yritykset ja brandit liittyvat TikTokiin
nimenomaan tavoittaakseen nuorempaa kohderyhmaa, jolloin markkinoinnin

vastuullisuus korostuu entisestaan.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten yritys tai brandi voi
toteuttaa epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia vastuullisesti
TikTokissa, kun tiedetaan, ettd sisallot tavoittavat myos alle 18-vuotiaita.
Opinnaytety6n toimeksiantajana toimii makeisalan yritys Cloetta Suomi Oy.
Aihe muotoutui yrityksen halusta ja tarpeesta saada lisatietoa siita, miten
voidaan kaytanndssa toteuttaa TikTok-markkinointia vastuullisesti.
Opinnaytetytssa kaytetdan case-esimerkkina TV Mix -brandia, joka tuottaa
siséltda TikTokiin. Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa konkreettinen opas
asioista, jotka tulee ottaa huomioon epéaterveellisten elintarvikkeiden
markkinoinnissa TikTokissa. Tama kay ohjenuorana tulevaisuudessa myos

muille Cloettan brandeille.

Teoriaosuudessa kaydaan ensin lapi TikTokia markkinointikanavana — sen
ominaispiirteita ja tilastoja kayttajistd. Taman jalkeen avataan vastuullista
elintarvikkeiden markkinointia koskevia lakeja ja sdadoksia seka itsesaantelya,
jonka jalkeen syvennytaan epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointiin
EPELI-hankkeen (epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja
nuorille) ja elintarvikealan yrityksen haastattelun kautta. Haastattelun
tavoitteena on saada kasitys alan yrityksen ajatuksista ja ndkemyksista koskien

epéaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin vastuullisuutta.
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Lopuksi ennen pohdintaa kaydaan lapi epaterveellisten elintarvikkeiden

markkinointia TikTokissa TV Mix -brandin kautta.
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2 TikTok markkinointikanavana

Sosiaalinen median on yksi nykypaivan tarkeimmista markkinointivélineista.
Sosiaalista mediaa kayttaa 70% suomalaisista (Valtari, 2023), joten sita kautta
on mahdollista tavoittaa laaja joukko kuluttajia ja kohdentaa markkinointia juuri
omalle kohderyhmalle. Sosiaalisen median kanavia on lukuisia ja niiden
kayttajaryhmat ja sisallot vaihtelevat, joten yrityksen on oltava perilla siit&, mita
kanavia juuri heidan kohderyhmansa kayttaa ja millaisesta sisallésta he ovat

kiinnostuneet. (Pispala, n.d.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan TikTok-mobiilisovellukseen. TikTok on
vuonna 2016 lanseerattu sosiaalisen median kanava, jonka toiminta perustuu
lyhytvideoiden tekemiseen, jakamiseen ja katseluun. TikTok on suosittu alusta
erityisesti nuorten sukupolvien keskuudessa ja nain ollen tarjoaa yrityksille

hyvan mahdollisuuden tavoittaa nuorta kohderyhmaa. (Battisby, 2021)

2.1 Tilastoja TikTok-kayttajista

TikTokin suosio on kasvanut rajahdysmaisesti viimeisten vuosien aikana ja se
on noussut todelliseksi kilpailijaksi Facebookin ja Instagramin ohelle.
Maailmanlaajuisesti TikTokilla on jo yli miljardi kayttdjaa (Dixon, 2023).
Suomessa TikTok -kayttajia on noin 1,2 miljoonaa (Rajamaki, 2022). Statistan
mukaan maailmalaajuisesti yli 18-vuotiaista suurin kayttajaryhma on 18-24 -
vuotiaat, joista 38,9% kayttaa TikTokia. Toiseksi suurin kayttajaryhmé on 25-34
-vuotiaat, joista 32,4% kayttaa TikTokia. Kayttajamaara laskee siis ian myota.
(Ceci, 2023).

TikTok ei anna dataa alle 18-vuotiaista, mutta esimerkiksi Suomessa tehdyn
SoMe ja nuoret 2022 -katsauksen mukaan 57% 13-29 vuotiaista vastaajista
(vastaajia yhteensa 2653) kayttad TikTokia ja se on selkeasti suositumpi
nuorten keskuudessa: 14-vuotiaista vastanneista lahes 80% kayttaa TikTokia,
kun taas vastaava luku 29-vuotiailla on alle 30%, kuten alla olevasta kuvasta

nakyy (kuva 1). Eli katsauksen mukaan TikTokin kayttajamaara laskee

Turun AMK:n opinnaytety6 | Katariina Kuokkanen



huomattavasti, mitd vanhempia ikaryhmia tarkastellaan. (Ebrand Group Oy &

Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut, 2022).

Palveluiden kaytto ikaryhmittain
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Kuva 1. Sosiaalisen median palveluiden kaytto ikaryhmittéain (Ebrand Group Oy
& Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut, 2022).

Samankaltaiseen lopputulokseen on paasty myds DNA:n teettdmassa
digitaaliset elaméantavat -tutkimuksessa (DNA, 2022), johon osallistui 1000 16—
74-vuotiasta suomalaista. Tutkimuksen mukaan TikTokin suurin kayttajaryhma
on 16-24-vuotiaat, joista 53% kayttaa TikTokia. Toisena tuli 25-34 -vuotiaat,
joista 26% kayttaa TikTokia. 35-44 -vuotiaiden keskuudessa vastaava luku on

vain 9% ja pienenee mitd vanhempia ikdryhmia tarkastellaan. (Kuvio 1).
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Kuvio 1. TikTok-kayttajat ikaryhmittain (DNA, 2022).

Qustodio taas on teettanyt vuosittaisen raportin koskien 4-15 -vuotiaiden lasten
digitaalisten laitteiden kaytt6a maailmanlaajuisesti. Raportin mukaan TikTok oli
vuonna 2022 kaytetyin sovellus lasten keskuudessa. Lapset kayttivat
keskim&arin 1h 47min TikTokia péaivassa. (Lawrenson, 2023). Vaikka siis
TikTok ei anna dataa alle 18-vuotiaista niin ylla mainituista luvuista selviaa, etta
lapset ja nuoret kayttavat TikTok -sovellusta runsaasti. Vastuullinen yritys ottaa

taméan huomioon omissa markkinointisisalldissaan.

2.2 TikTokin ominaispiirteet

Videosisallot ovat vakiinnuttaneet suositun asemansa, mika osittain selittaa
TikTokin suosiota. TikTok on hyvin interaktiivinen kanava; alustalla on
matalampi kynnys tykata, jakaa ja kommentoida videoita. Alustalla on
mahdollista my6s vastata videolla kommentteihin ja nain luoda keskustelua
seka duetoida videoita eli luoda yhdessa video jonkun toisen kayttajan kanssa
hyodyntamalla heidan videotaan. Tama vuorovaikutuksellisuus lisaa katsojien

sitoutumista sisaltoihin, vaikuttajiin ja koko kanavaan. TikTokissa itse sisallon
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tuotanto on myos helppoa. (Barabra, 2022; Hill, 2022). TikTokia voisi kuvailla
niin sanotusti rennommaksi kanavaksi, jossa on matalampi kynnys tehda ja
julkaista videoita. Tama koskee myds yrityksia, TikTokissa ei tarvitse olla niin

virallinen kuin ehk& muissa sosiaalisen median kanavissa.

TikTokin aloitussivuna toimiva "For You” -sivu ehdottaa kayttajia kiinnostavia
siséltoja ja tekoalyn avulla toimiva algoritmi oppii nopeasti mista kayttajat pitavat
ja misté eivat. Oikeanlainen sisaltd saa kayttajan jaamaan sovellukseen
pitkaksikin ajaksi. (Montag ym., 2021). TikTokilla onkin selvasti pidemmat
videoiden katseluajat kuin muilla alustoilla. (Pienmaki, 2022). Algoritmin
ehdottamat sisallot eivat niinkaan perustu kayttajan seuraamiin henkilihin tai
kayttajatilien seuraajamaariin vaan itse sisaltéihin, minka vuoksi kenen tahansa
video voi helposti keraté paljon katsojia eli orgaanista nakyvyytta ja lahted
trendaamaan, ei vain suosittujen kayttdjien. (Barabra, 2022). Orgaanisella
nakyvyydella tarkoitetaan luonnollisesti kertyvia katselukertoja, ei maksetun
mainonnan ansiosta saatuja (Ruokolainen, n.d.). Videoiden trendaamisessa eli
nousussa viraaliksi auttavat myds TikTokissa kaytdssa olevat hashtagit.
Hashtagit auttavat sisallon etsimisessa ja kohdentamisessa (Kolsquare, 2022).
Suomen Digimarkkinointi Oy:n mukaan Z-sukupolven TikTok-kayttajista 40%
kayttaa mielummin TikTokia hakukoneena kuin Googlea (Pienmaki, 2022), mika
on merkittava tieto tAman paivan yrityksille ja brandeille. Z-sukupolvella

viitataan vuosina 1996-2015 syntyneisiin (Uusitalo, 2022).
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3 Epaterveellisten elintarvikkeiden vastuullinen
markkinointi — lait ja itsesaantely

Elintarvikkeiden markkinoinnilla viitataan kaikkiin yrityksen toimenpiteisiin, joilla
pyritdan edistamaan elintarvikkeiden myyntia (Ruokavirasto, 2022a).
Epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnille ei ole omaa erillista
lainsdadantda vaan kaikkiin elintarvikkeisiin patee samat saadokset. Viime
vuosina on kuitenkin ollut enenevissd maarin puhetta nimenomaan
epaterveellisia elintarvikkeita koskevasta markkinoinnista ja erityisesti sen
vaikutuksista lapsiin ja nuoriin. Vuonna 2021 julkaistu Tampereen ja Helsingin
Yliopiston sekéa Suomen ymparistékeskuksen toteuttama EPELI-hanke
(epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja nuorille) nosti aiheen
esiin entisestaan ja sen tiukat linjaukset ovat saaneet aikaan kiivasta

keskustelua erityisesti alan toimijoiden keskuudessa. (Fogelholm ym., 2021)

Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen THL:n toteuttaman digitutka tutkimuksen
mukaan peruskouluikaiset lapset ja nuoret kohtaavat epaterveellisten
elintarvikkeiden mainontaa paivittain. Osallistujien kannykdihin ladattiin
mainoksia kartoittava sovellus. Eri sosiaalisen median alustoilta (Facebook,
Youtube, Instagram, Snapchat, Twitter ja TikTok) kerattiin yhteensa 17820
mainosta 15 paivéan ajalta. Eniten kerattyja mainoksia oli nimenomaan
TikTokissa (27%). Kaikista keratyista mainoksista ruoka- ja juomatuote
mainoksia oli 13% ja alkoholi mainoksia 1%. Keratyista elintarvikemainoksista
49% oli TikTokissa. Ruoka- ja juomatuote mainoksista 52% ei ollut Maailman
terveysjarjeston WHO:n hyvaksymia. Osallistujat olivat 12-16 -vuotiaita, mika
osoittaa, ettd nuoriin kohdistuu "haitallista” markkinointia. Tutkimus aiheesta on

kuitenkin viela vahaista. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos, 2023)

Tassa luvussa kaydaan lapi EPELI-hanketta seka elintarvikkeiden markkinointia
koskevaa itsesaantelya ja alan yrityksen ajatuksia epaterveellisten
elintarvikkeiden markkinoinnin nykytilasta sekéa aihetta koskevasta
keskustelusta. Luvussa kaydaan myds lyhyesti l&pi elintarvikkeiden

markkinointia koskevaa lainsdaadantoa ja valvontaa, mutta padasiallinen fokus
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on kuitenkin elintarvikkeiden markkinoinnin itsesdéntelyssa, silla itsesaantely on
tarkeassa osassa vastuullisessa markkinoinnissa. Tarkoituksena on l6ytaa
kultainen keskitie olemassa olevien saédosten ja ohjeiden seka EPELI-
hankkeessa esitettyjen linjausten valilla. Lopputuotoksessa esitetaan
toimeksiantajalle konkreettiset ohjeet siitd, miten TikTokissa voi toteuttaa
vastuullista markkinointia ottaen huomioon EPELI-hankkeessa esitettyja huolia

ja seikkoja. Tama on askel kohti entista vastuullisempaa itsesédantelya.

3.1 Elintarvikemarkkinointia koskeva laki ja valvonta

Elintarvikkeiden markkinointia sdddetaan monessa laissa, muun muassa
kuluttajansuojalaissa, Euroopan Parlamentin ja heuvoston asetuksissa ja
elintarvikelainsaadannossa (Ruokavirasto, 2022b; Suomi.fi, 2022).
Markkinoinnista saadetaan yleisesti kuluttajansuojalaissa muun muassa
seuraavanlaisesti: markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista, ei saa antaa
totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja ja markkinoinnin on oltava
selkeasti tunnistettavissa markkinoinniksi (Kuluttajansuojalaki 2008/561).
Eritoteen lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta markkinoinnista saadetaan

kuluttajansuojalaissa nain:

"Alaikaisille suunnattua tai alaikaiset yleisesti tavoittavaa markkinointia
pidetddn hyvan tavan vastaisena erityisesti, jos siina kaytetaan hyvaksi
alaikaisen kokemattomuutta tai herkkéuskoisuutta, jos se on omiaan
vaikuttamaan haitallisesti alaikdisen tasapainoiseen kehitykseen tai jos
siina pyritaan sivuuttamaan vanhempien mahdollisuus toimia
taysipainoisesti lapsensa kasvattajina. Hyvan tavan vastaisuutta
arvioitaessa otetaan huomioon markkinoinnin yleisesti tavoittamien
alaikaisten ika ja kehitystaso seka muut olosuhteet.” (Kuluttajansuojalaki
2008/561 2:2.5)

Markkinoinnista saddetddn myos Euroopan parlamentin ja neuvoston

direktiivisséa (2006/114/EY) koskien harhaanjohtavaa ja vertailevaa
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markkinointia: markkinoinnin yhteydessé on annettava totuudenmukaiset ja
riittdvat tiedot, eika saa antaa harhaanjohtavia tietoja. Tama koskee kaikkea
mainoksista, pakkauksiin ja esillepanoon. (Ruokavirasto, 2022a). Tarkemmin
elintarvikkeiden markkinoinnista saadetddn Euroopan parlamentin ja neuvoston
asetuksessa (EY) 178/2002:

"Rajoittamatta yksityiskohtaisempien elintarvikelainsaadannon
sdaanndsten soveltamista elintarvikkeiden merkinnéat, mainonta ja
esillepano, my6s niiden muoto, ulkondké ja pakkaukset, kaytetyt
pakkausmateriaalit, tapa, jolla ne on aseteltu, ja olosuhteet, joissa ne
esitellaéan, seka tiedot, joita niistda annetaan milla tahansa tavalla, eivat
saa johtaa kuluttajia harhaan.” (Euroopan parlamentin ja neuvoston
asetus 178/2022 2:16)

Naiden elintarvikkeiden markkinointia koskevien lakien ja asetusten
noudattamista valvotaan Suomessa tarkasti monen tahon toimesta; kuntien
elintarvikevalvontaviranomaiset, ruokavirasto seka kilpailu- ja kuluttajavirasto
(Ruokavirasto, 2022c). Taman lyhyen katsauksen tarkoituksena on antaa
yleiskasitys siita, miten laissa sdadetaan elintarvikkeiden markkinoinnista.
Tassa opinnaytetydssa keskitytdan kuitenkin elintarvikkeiden markkinoinnin
itsesaantelyyn eika sita koskeviin lakeihin ja asetuksiin, silla kun puhutaan
elintarvikkeiden ja erityisesti epaterveellisten elintarvikkeiden vastuullisesta

markkinoinnista niin itsesdéntelylla on siina merkittava rooli.

3.2 Elintarvikemarkkinoinnin itsesaantely

Elintarviketeollisuusliitto ETL:n mukaan elintarvikemarkkinoinnin itsesaantelyn
tarkoituksena on levittaa tietoa markkinoinnin vastuullisuudesta ja sita kautta
edistaa yritysten vastuullisuutta markkinoinnissa eri toimintaymparistoissa.
(Elintarviketeollisuusliitto, 2023a). Itsesaantely perustuu siihen, ettd uskotaan
yritysten haluun toimia vastuullisesti. Toimiva ja tehokas itsesdantely osoittaa
yritysten vastuullisuutta ja viestii viranomaisille, etté tarvetta tiukennetulle
lainsdadanndlle ja saadoksille ei ole. Elintarvikkeiden markkinoinnin

itsesadntelya ohjaa Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaannot
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ja elintarvikkeiden markkinointia koskeva tulkintaohje, Elintarviketeollisuusliiton
elintarvikkeiden markkinointiohje, sekéd Keskuskauppakamarin yhteydessa
toimivat Elintarvikemarkkinointilautakunta, Mainonnan eettinen neuvosto ja

Liiketapalautakunta. (Keskuskauppakamari, 2018; Paloranta, 2023)

Itsesdantelyelinten antamat huomautukset ja lausunnot ovat suosituksia eivatka
velvoita tai pakota yrityksid muuttamaan tai korjaamaan toimintaansa. Kuitenkin
vastuullisesti toimiva yritys ottaa tosissaan huomautukset ja suositukset.
(Paloranta, 2023). Suomessa elintarvikemarkkinoinnin itsesaantely on jo
suhteellisen hyvalla tasolla. Tahan vaikuttaa varmasti kuluttajien suunnalta
tuleva kasvava paine vastuullisuudesta. Markkinointikollektiivin
teematilaisuudessa "vastuullisuus markkinoijan valintoina”, Kupula (2022)
kertoo, ettd tuoreen suomalaisia kuluttajia koskevan tutkimuksen mukaan "43%

kiinnittdd enemmaéan huomiota vastuullisuuteen kun vuotta aiemmin.”

3.2.1 Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaannot ja
elintarvikkeiden markkinointia koskeva tulkintaohje

Kansainvalinen kauppakamari (ICC) on kansainvalinen elinkeinoelaman
jarjesto, jolla on keskeinen rooli markkinoinnin itsesaantelyn ohjaamisessa.
ICC:n markkinointisd&nnot on julkaistu ensimmaista kertaa vuonna 1937 ja
viimeisin versio on paivitetty vuonna 2018. Markkinointisdantoja paivitetaan noin
viiden vuoden valein, jotta varmistutaan siita, ettd ne pysyvét ajan tasalla ja
palvelevat tarkoitustaan eettisena ohjenuorana yrityksille, vdhentéaen tarvetta
tiukalle lainsdddanndlle ja viranomaisten toimenpiteille. (Keskuskauppakamatri,
2018)

Markkinointisddnndissa otetaan kantaa muun muassa yhteiskunnalliseen
vastuuseen, hyvaan tapaan, rehellisyyteen, todenmukaisuuteen, markkinoinnin
tunnistettavuuteen, halventamiseen seka turvallisuuteen ja terveyteen. Lisaksi
markkinoinninsaannaista l6ytyy erikseen lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa

markkinointia koskeva artikla 18. (Keskuskauppakamari, 2018, 12)
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Kansainvalinen kauppakamari on laatinut myods erikseen markkinointisaantoihin
pohjautuvan elintarvikemarkkinoinnin tulkintaohjeen, vastauksena yhteiskunnan
kasvavaan mielenkiintoon ruokavaliota, fyysista kuntoa ja terveytta kohtaan.
Myaos tulkintaohjeessa on kohta, jossa kasitellaan erikseen lapsiin ja nuoriin
kohdistuvaa elintarvikkeiden markkinointia, silla lapset ja nuoret eivat osaa
samalla tavalla arvioida ja tarkastella kriittisesti mainoksia ja markkinointia kuin
aikuiset. Tulkintaohjeessa lapsista puhuttaessa viitataan alle 12-vuotiaisiin ja
nuorista puhuttaessa viitataan 13—17-vuotiaisiin. Tulkintaohjeessa sdadetaan
muun muassa seuraavanlaisesti lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta markkinoinnista

(Kansainvalinen kauppakamari, 2019):

e Lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi ei saa heikentaa positiivista
sosiaalista kayttaytymistd, elaméntapaa tai asenteita.

e Markkinoinnissa ei saa hyvaksikayttaa lasten kokemattomuutta tai
herkkauskoisuutta erityisesti seuraavia asioita koskien

o tuotteen todellisen koon, arvon, luonteen, kestavyyden ja suorituskyvyn
lioittelu.

e Lapsiaja nuoria ei tule esittda vaarallisissa, itselleen tai muille haitallisissa,
tilanteissa tai toiminnassa, eiké heitd saa kannustaa mahdollisesti vaaralliseen
toimintaan tai sopimattomaan kaytokseen (ottaen huomioon kohderyhmaén

odotettavissa olevat fyysiset ja henkiset kyvyt).

o Markkinoinnissa ei saa vihjata tuotteen omistamisen tai kayton antavan lapselle
tai nuorelle fyysisia, psyykkisia tai sosiaalisia etuja muihin lapsiin ja nuoriin

verrattuna, tai ettd tuotteen omistamattomuudella olisi pdinvastainen vaikutus.

e Markkinoinnin ei tule heikentdd vanhempien auktoriteettia, vastuuta, harkintaa

eikd makua, kun huomioidaan merkitykselliset sosiaaliset ja kulttuuriset arvot.

Naista erikseen sdédetyista kohdista tulee ilmi, ettd alaikéaisid halutaan suojella
ja ymmarretaan heidan haavoittuvuutensa kohderyhmana. Ongelmana ja
keskustelun aiheena on kuitenkin naiden kohtien riittdvyys suojelemaan kaikkia

alaikaisia (Fogelholm ym., 2021, 9).
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3.2.2 Elintarviketeollisuusliiton elintarvikkeiden markkinointiohje

Elintarviketeollisuusliiton elintarvikkeiden markkinointiohjeessa saadetaan
elintarvikkeiden markkinoinnista seuraavanlaisesti (Elintarviketeollisuusliitto,
2023b):

1. "Markkinoinnissa annettavien tietojen, kuten koko ja sisaltd, ravitsemukselliset
ja terveydelliset hyddyt seka tuotteen kayttdtarkoitus on oltava lain- ja
totuudenmukaisia eivatka ne saa johtaa kuluttajaa harhaan.

Markkinoinnissa ei saa kannustaa epaterveellisiin elintapoihin.

3. Elintarvikkeita, joita ei ole tarkoitettu aterioiksi, ei saa esittaa aterioiden
korvikkeena.

4. Kun elintarvike esitetdan osana ateriakokonaisuutta, esitystavassa on
mahdollisuuksien mukaan otettava huomioon voimassa olevat
ravitsemussuositukset. ”

Naméa koskevat seka lapsiin, nuoriin etté aikuisiin kohdistuvaa markkinointia,
mutta ohjeessa on saadetty myds erikseen lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta
elintarvikemarkkinoinnista. Ohjeessa alle 13-vuotiaat luokitellaan lapsiksi ja 13—
17-vuotiaat nuoriksi. Ohjeessa sadadetéan, etta yritysten tulee ottaa huomioon
lasten rajallinen arviointikyky ja medialukutaito. Erityisesti seuraavat kohdat
tulee ottaa huomioon epaterveellisia elintarvikkeita markkinoitaessa
(Elintarviketeollisuusliitto, 2023b):

1. “Vaikka mielikuvitusmaailmaa, animaatio mukaan lukien, voidaan kayttaa
lapsille suunnatussa markkinoinnissa, on huolehdittava, etta lasten
mielikuvitusta ei kayteta rohkaisemaan epaterveellisiin ruokailutottumuksiin tai
elamantapoihin. Osallistavan markkinoinnin, kuten puuhatehtavien ja pelien, ei
tule rohkaista epaterveellisiin ruokailutottumuksiin tai elamantapoihin.

2. Markkinointi ei saa rohkaista lapsia korvaamaan monipuolista ateriaa

elintarvikkeella, joka ei sovellu aterian korvikkeeksi.”

Ohjeessa saadetaan, ettd myds nuorille markkinoitaessa tulee ottaa huomioon

heidan kehitysvaiheensa. Markkinointi ei saa kannustaa "tuotteiden liialliseen
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kulutukseen eika vahatella terveellisen ja tasapainoisen ruokavalion merkitysta.”
(Elintarviketeollisuusliitto, 2023b).

3.2.3 Keskuskauppakamari

Keskuskauppakamari on suomalaisia yrityksid edustava elin, jonka keskeisiin
tehtaviin kuuluu elinkeinoelaman ja yritysten itsesaantelyn edistaminen
(Keskuskauppakamari, 2023a). Sen yhteydessa toimii muun muassa
Elintarvikemarkkinointilautakunta, Mainonnan eettinen neuvosto ja
Liiketapalautakunta, jotka omalta osaltaan ohjaavat elintarvikkeiden
markkinointia. Mainonnan eettinen neuvosto antaa lausuntoja mainonnan ja
muun markkinoinnin hyvan tavan vastaisuudesta ja tunnistettavuudesta peilaten
aikaisemmin mainittuihin Kansainvalisen kauppakamarin
markkinointisddnnoksiin (Keskuskauppakamari, 2023b). Liiketapalautakunta
taas antaa lausuntoja elinkeinotoimintaan liittyvien toimenpiteiden hyvan
liiketavan vastaisuudesta ja sopimattomuudesta (Keskuskauppakamari, 2023c).
Tassa kappaleessa keskitytaan kuitenkin vain
Elintarvikemarkkinointilautakuntaan, joka on tarkea elin, kun puhutaan

nimenomaan elintarvikkeiden markkinoinnin vastuullisuudesta.

Elintarvikemarkkinointilautakunta

Elintarvikemarkkinointilautakunta on vuonna 2023 toimintansa aloittanut
keskuskauppakamarin yhteydessa toimiva elintarvikkeiden markkinointia
arvioiva elin (Elintarviketeollisuusliitto, 2023a). Lautakunta antaa lausuntoja
siitd, onko elintarvikkeiden markkinointi séantojen vastaista peilaten
Kansainvalisen kauppakamarin (ICC) markkinointisdantoihin ja elintarvikkeiden
markkinoinnin tulkintaohjeeseen seka Elintarviketeollisuusliiton elintarvikkeiden
markkinointiohjeeseen. (Keskuskauppakamari, 2023d). Lautakunta k&sittelee
lausuntopyynt6ja, joita voi pyytaa yritykset, organisaatiot ja yksityishenkilot.
Yritykset pystyvat myos itse pyytamaan maksullisia ennakkolausuntoja

varmistuakseen markkinoinnin saantéjenmukaisuudesta. Lautakunnan
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lausunnot eivét ole maarayksia vaan suosituksia, jotka auttavat yrityksia

toimimaan vastuullisemmin. (Paloranta, 2023).

Elintarvikemarkkinointilautakunnan perustaminen on jalleen yksi tapa osoittaa
alan vastuullisuuttaa. Markkinointisaantoihin sisaltyy paljon
tulkinnanvaraisuutta, mutta lausunnot edesauttavat entisestaan yrityksia
oppimaan millainen markkinointi on hyvaksyttavaa ja millainen ei. Tama auttaa
selkeyttdmaan epaselvia tapauksia, yhtenaistaa toimintatapoja ja auttaa koko
elintarvikealaa kehittym&&n markkinoinnin itsesdantelyn suhteen.
(Elintarviketeollisuusliitto, 2023a; Paloranta, 2023)

Lapsille ja nuorille suunnattua markkinointia arvioidaan ankarammin kuin

aikuisille suunnattua markkinointia. Huomioon otettavaa on erityisesti myos se,
ettd alle 18-vuotiaat yleisesti tavoittavaa markkinointia voidaan arvioida samoin
perustein kuin alaikéisille kohdennettua markkinointia. (Paloranta, 2023). Taméa
on relevanttia erityisesti TikTokissa markkinoitaessa, silla siella on paljon myds

alaikaisia kayttajia, kuten aikaisemmin on tullut esiin.

3.3 EPELI-hanke ja sen nostattama keskustelu

Valtioneuvoston kanslian rahoittamassa ja Tampereen seka Helsingin
Yliopiston, ettd Suomen ymparistokeskuksen toteuttamassa EPELI-hankkeessa
(epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi lapsille ja nuorille) tutkittiin lapsiin
ja nuoriin kohdistuvaa epéaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia.
Hankkeessa kaytiin l[api myos epaterveellisten elintarvikkeiden
luokittelua/maarittelyd. Naiden pohjalta esitettiin johtopaatokset ja suositukset
koskien lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa epaterveellisten elintarvikkeiden

markkinointia. (Fogelholm ym., 2021).

Loppuraportissa puhutaan siitd, etta lapset eli alle 13-vuotiaat ovat suhteellisen
hyvin suojassa epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnilta, mutta 13—17-
vuotiaita nuoria ei huomioida riittavasti itsesaantelyohjeissa, vaikka he
kohtaavat epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia digitaalisissa

kanavissa jatkuvasti. Loppuraportissa nostetaan esiin huoli siita, etta nykyiset
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ohjeistukset ja sd&adokset eivat ole riittavan tarkat, kun puhutaan digitaalisissa
kanavissa tapahtuvasta markkinoinnista. Raportissa mainitaan, etta erityisesti
viime vuosina suosioon noussut vaikuttajamarkkinointi on ristiriidassa nykyisen
saantelyn kanssa silloin, kun kaytetaén sosiaalisen median vaikuttajia, jotka

ovat suosiossa nuorten keskuudessa. (Fogelholm ym., 2021, 9, 18-19)

Loppuraportissa esitetddn myos huoli siitd, etta sosiaalisessa mediassa nuoret
seuraavat ja ovat sitoutuneempia nimenomaan epaterveellisia elintarvikkeita ja
juomia edustavia brandeja kohtaan verrattuna terveellisiin elintarvikkeisiin.
Liséksi suurin osa sosiaalisessa mediassa néhtavasta elintarvikemainonnasta
koskee juuri epaterveellisia elintarvikkeita. Tutkimustieto aiheesta on kuitenkin
vahaista, erityisesti Suomessa. Loppuraportissa esitetyt linjaukset ovat kaiken
kaikkiaan erittain tiukat; kaikki alle 18-vuotiasiin kohdistuva tai heidéat yleisesti
tavoittava epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi tulisi kaytdnnossa
kieltda. Tiukennettujen rajoitusten uskotaan olevan osa ratkaisua muun muassa
kasvavaan ylipaino-ongelmaan lasten keskuudessa. Rajoitusten uskotaan myos
vahentavan terveellista ravitsemusta koskevaa eriarvoisuutta eri
koulutustasosta ja tuloluokista tulevien perheiden valilla. (Fogelholm ym., 2021,
8-9, 22-23, 56).

Ongelmallista aiheeseen liittyen on se, ettd Suomessa ei ole lainsdadannossa
maaritelmaa epaterveelliselle elintarvikkeelle. Epaterveellisten elintarvikkeiden
maarittelyn osalta loppuraportissa esitetadn, etta Suomessa tulisi ottaa kayttoén
ravitsemusprofilointimalli. Loppuraportissa on esitetty erilaisia
ravitsemusprofilointimalleja epaterveellisten elintarvikkeiden maarittelyyn. Mallit
perustuvat tiettyjen ravintoaineiden — kuten sokerin, suolan ja tyydyttyneiden
rasvojen — maariin ja niille asetettuihin raja-arvoihin tai pisteisiin. Toisissa
malleissa on erikseen luokiteltu seka positiiviset ettd negatiiviset ravintoaineet.
(Fogelholm ym., 2021, 20, 87-91). Tama kuitenkin herattda kysymyksia siita,
kuka paattadd mika on epaterveellisen raja? Onko edes mahdollista muodostaa

yksiselitteista maaritelmaa?

YLE:n artikkelista (Happo, 2021) koskien EPELI-hanketta, tulee ilmi, etta alan

toimijoiden keskuudessa ollaan samaa mielta siitd, etté ohjeistuksia tulisi
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paivittaa ja tarkentaa muuttuvassa markkinointiymparistossa, jotta voidaan
paremmin suojella lapsia ja nuoria, mutta tiukka ikéraja ja lakisaately on
kuitenkin aiheuttanut vastustusta. Markkinoinnin koetaan olevan Suomessa
paadasiassa erittain vastuullista. Lisaksi epaterveellisten elintarvikkeiden
maarittely olisi valtavan monimutkainen prosessi. Elintarviketeollisuusliiton
johtaja Marleena Tanhuanpaa nosti esiin, etta "ruokavalio on kuitenkin
kokonaisuus, johon mahtuu myos herkuttelutuotteita®. Artikkelin mukaan alan
toimijat lahtisivéat ratkaisemaan ongelmaa tehostamalla itsesaantelya eika
tiukoilla rajoituksilla. Fazerin makeisten markkinointijohtaja Anne Repo nosti
esiin, ettd on hyvin vaikea sanoa mihin kaikkeen téllainen lainsaadanto
vaikuttaisi. Saisiko Fazer esimerkiksi olla en&déa tukemassa nuorten urheilua?
Marketing Finlandin toimitusjohtaja Riikka-Maria Lemminki taas kritisoi 18-
vuoden tiukkaa ikérajaa verraten siihen, etta 16-vuotias saa ajaa liikenteessa,
mutta ei saisi altistua mehu- ja keksimainonnalle. (Happo, 2021). Heraakin
kysymys, etta tulisiko siis kuitenkin painottaa tuotteiden kohtuullista kayttoa eika

lahtea siihen, etta kielletadn markkinointi?

3.4 Elintarvikealan yrityksen edustajien haastattelu

Opinnaytety6ta varten suoritetun teemahaastattelu tavoitteena on saada kasitys
alan yrityksen ajatuksista ja nakemyksista koskien epaterveellisten
elintarvikkeiden markkinoinnin vastuullisuutta. Teemahaastattelu valikoitui siksi,
etta se mahdollistaa vapaamman keskustelun aiheesta ja jatkokysymysten
esittdmisen. Nain tarkoituksena on saada mahdollisimman monipuolinen kasitys
kohdeyrityksen ajatuksista, nakemyksista ja mielipiteista aihetta ja sitéa
ymparoivaa keskustelua koskien. Teemahaastattelun avulla on myos
mahdollista saada selville relevantteja asioita ja oivalluksia, jotka nousevat
spontaanisti esiin aiheesta keskusteltaessa ja joita haastattelija ei olisi muuten
osannut kysya. Opinnaytetydhon on haastateltu kahta ammattilaista
elintarvikealan yrityksestd, jotka ovat seuranneet EPELI-hanketta ja
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia koskevaa keskustelua.

Haastattelu toteutettiin ryhmahaastatteluna.
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Aihe on heréttanyt paljon ajatuksia haastateltavissa. Haastattelussa nousi esiin,
ettd selkeammille yhteisille pelisdanndille on tarvetta, kun puhutaan alaikaisten
suojelemisesta elintarvikkeiden markkinoinnilta. Yksittaisten elintarvikkeiden
luokittelu epasuotuisiin tai suositeltaviin koetaan kuitenkin hankalana, silla
esimerkiksi terveysongelmat liittyvat usein siihen, etta ruokavalio
kokonaisuutena on epatasapainossa eli kulutetaan runsaasti tuotteita, jotka
siséltavat paljon sokeria, suolaa tai tyydyttynytta rasvaa. Haastattelijat
korostivat sita, etta ruokavalio on kokonaisuus ja siihen mahtuu myo6s
herkutteluun tarkoitettuja tuotteita kohtuudella nautittuna, kunhan
energiansaanti ja energiankulutus ovat tasapainossa. Se, etta noudattaako
yksilo ravitsemussuosituksia ja terveellisid elamantapoja on loppujen lopuksi
yksilon vastuulla. Haastateltavat nostivat myds esiin, ettd markkinoinnissa
tavoitteena ei ole, ettd niin sanottujen epaterveellisten elintarvikkeiden
kulutusmaarat henkilod kohden nousisivat, vaan yritys kilpailee aina

markkinaosuuksista ja kuluttajista muiden alan toimijoiden kanssa.

Haastateltavat kokevat, etta tAmé& on tarkea keskustelun aihe, mutta he eivat
ole samaa mieltd EPELI-hankkeessa esitettyjen tiukkojen linjausten kanssa.
Haastateltavat eivat néae tarvetta epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia
koskevalle lakiséatelylle ja se ndhdaan ongelmallisena muun muassa rajan
vedon suhteen. Haastateltavat nostivat esiin muun muassa seuraavanlaisia
pohdintoja: Onko niin, etta ei saisi markkinoida lainkaan ja mika kaikki
katsotaan markkinoinniksi tassa yhteydessa? Jos jotain sallitaan niin, missa
maarin ja miksi? Milla perustein tietynlainen markkinointi on hyvéksyttavaa 18-
vuotiaille, mutta ei 17-vuotiaille? Milla perustein ikéraja tulisi maarittaa? Miksi
alaikéiset saavat ostaa kyseisia tuotteita, jos niita ei saisi heille markkinoida?
Pitaisiko sitten lahted samalle linjalle kuin tupakan ja alkoholin myynnin ja
markkinoinnin suhteen? Ent&, jos vedetaan tiukka ik&araja niin, mill&a keinoin
valvotaan, etta yleisd, johon markkinointi kohdistuu, on oikean ikaista? On myds
paljon yksittaisten henkildiden julkaisemaa, ei kaupallista siséltda, jossa

epéaterveelliset elintarvikkeet ovat paaroolissa, niin pitaisikoé sekin kieltda?
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Haastateltavat puoltavat itsesddntelya ja uskovat, etté alan yritykset kykenevat
kantamaan itse vastuun vastuullisesta markkinoinnista. Selviin ylilydnteihin
toivotaan kuitenkin viranomaisten puuttumista. Haastattelussa nousi esiin, etta
muun muassa Elintarvikemarkkinointilautakunta on uusi markkinointia
objektiivisesti arvioiva elin, joka puuttuu markkinointiin, mikéli se on
kyseenalaista. Tama on yksi askel lisaa, joka osoittaa alan valmiutta ja halua
itsesadntelyn tehostamiseen. Haastateltavat eivat kuitenkaan koe, etté alan
yrityksilla tai brandeilla olisi Suomessa ollut merkittavia ylilyonteja tai, etta talla
hetkella olisi mitddn akuutteja keskeisia ongelmia koskien epéaterveellisten
elintarvikkeiden markkinointia, mitka vaatisivat nain radikaaleja ratkaisuja.
Elintarvikkeiden markkinointia koskevat yhteiset markkinointisaannét kuitenkin
|oytyvat ja alan yrityksien tulisi itse pitda mahdollisimman hyvin huoli siita, etta
niitd noudatetaan. Yritykset ja brandit voisivat oma-aloitteisesti myos pyrkia
vield vastuullisempaan toimintaan, kuin mika on vaadittava minimi
markkinointisdadoksissa. Haastattelussa nousi myds esiin, ettd nykynuorison
koetaan olevan oikeastaan hyvinkin medialukutaitoista sosiaalisen median
kanavissa ja he tunnistavat esimerkiksi vaikuttajamarkkinointia jopa paremmin

kuin vanhempi sukupolvi.

Haastateltavat painottavat myés yksilon ja vanhempien vastuuta. Toinen
haastateltavista nosti esiin, etta elintarvikepakkauksista [6ytyy
elintarviketietoasetuksen mukaiset kattavat tiedot tuotteiden sisallgista, jolloin
kuluttajan on mahdollista itse tarkistaa tuotteen ravintosisalto ja tehda tietoon
perustuvia valintoja, mik& on juuri ollut kyseisen asetuksen tarkoitus.
Elintarvikkeita myytaessa ja markkinoitaessa ei siis pyrita peitteleméaan aineosia
tai ravintosisaltoa. Esimerkiksi makeisia ostaessa kuluttaja hyvin tietaa, etta ne
sisdltavat sokeria. Haastateltavat kokevat, ettéd kannustaminen ja ohjeistaminen
terveellisiin elamantapoihin ja ruokailutottumuksiin tulisi Iahted liikkeelle jostain
muusta kuin epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin lakisaatelysta.
Haastateltavat kommentoivat, ettd epaterveellisten ruokailutottumusten tai
elamantapojen takana ei kuitenkaan ole tietynlaisten elintarvikkeiden
markkinointi, vaan kotoa saatu esimerkki, ympariston tuki, asenteet ja ohjaus

vaikuttavat paljolti lapsen ja nuoren ruokailutottumuksiin ja ruokavalintoihin

Turun AMK:n opinnaytety6 | Katariina Kuokkanen



24

siina, missd mihin tahansa muuhunkin elaman osa-alueeseen. Kun on kasvanut
tietyssa ruokailuympaéristossa niin todennékdisesti samoja tottumuksia yllapitaa
my0s itsendistyessa, jolloin on vanhempien (tai muiden lapsesta/nuoresta

vastuussa olevien aikuisten) vastuu ohjata oikeaan suuntaan.

EPELI-hankkeen loppuraportissa tuotiin esiin, ettd nimenomaan matalan
tuloluokan ja koulutustason perheissa kaytetédn enemman rahaa
epaterveellisiin elintarvikkeisiin. Haastateltavat kokevat, etta jos ongelma
nahdaan nain selkeasti niin ohjauskeinot tulisi kohdentaa sinne misséa
korjausliike on tarpeen. Haastateltavat ovat sitéd mielta, etta ratkaisu tdhén ei
kuitenkaan ole markkinoinnin sdéntelyn kiristdminen vaan terveyskasvatus ja
terveellisten elaméntapojen edistaminen muilla keinoin, jotta ohjaus kohdistuu
oikeaan kohderyhmaan ja ruokaymparistoon. Nousi kuitenkin myds esiin
kysymys, etta jos muutkaan ohjauskeinot eivét ole osuneet tai tehonneet tdhan
kohderyhmaan niin, miksi markkinoinnin lakisdatelyn koetaan tehoavan? Talle

kaivataan lisda perusteluja ja nayttoa.

Mydos epaterveellisten elintarvikkeiden maarittely ja ylipaataan epaterveellisista
elintarvikkeista puhuminen koetaan haastateltavien nakokulmasta
ongelmalliseksi. Haastateltavat kokevat, ettd on mahdotonta tai ainakin hyvin
vaikeaa vetaa selkeda rajaa terveellisten ja epaterveellisten elintarvikkeiden
valille, varsinkin koska ruokavaliossa on aina kyse kokonaisuudesta eli siita
onko ruokavalio kokonaisuudessaan terveellinen vai epaterveellinen. Tallin on
kyse yksilon elaméantavoista. Ja edelleen haastateltavat korostavat sité, etta
epaterveellisyys tulee vasta, kun kulutetaan suuria méaaria. Kohtuudella
kulutettuna ruokavalioon mahtuu my6s ndité tuotteita, mikali kokonaisuus on
tasapainossa ja energiansaanti seka kulutus kohtaavat. Haastateltavat nostivat
esiin, ettd hyva syominen on sallivaa, ja monipuolinen ravinto vaikuttaa seka

fyysiseen, psyykkiseen etta sosiaaliseen hyvinvointiin.

Haastateltavat my0s kyseenalaistavat, ettd kannattaako lahtea kieltolinjalle ja
toimiiko se edes? Sen ei uskota poistavan tai korjaavan ihmisten taipumusta
epéaterveellisiin elintapoihin. Toinen haastateltavista nosti my6s esiin, ettéa

kannustaako luokittelu epaterveelliseksi, esimerkiksi sokerimaaran mukaan,
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makeutusaineilla makeutettujen tuotteiden valmistamiseen ja mita vaikutuksia
silla on? Esimerkiksi sokerittomat juomat ja makeiset sisaltavat yleensa
makeutusaineita, joiden maku eroaa sokerista. Osa makeutusaineista aiheuttaa

myos laksatiivisia vaikutuksia.

Relevantti pohdinnan aihe on myos se, etta onko markkinoinnin saately
tehokasta, jos epéaterveellisten elintarvikkeiden saatavuus on edelleen yhta
laaja? Jos halutaan l6ytaa ratkaisuja kansanterveydellisiin ongelmiin, niin
pitaisikd epaterveellisten elintarvikkeiden saatavuutta sitten rajoittaa?
Markkinoinnin rajoittamisen ei koeta olevan ratkaisu esimerkiksi EPELI-
hankkeessa mainittuun lasten kasvavaan ylipaino-ongelmaan. Toinen
haastateltavista myos kommentoi, ettd ei epaterveellisten elintarvikkeiden
kulutus lopu, vaikka niiden markkinointi loppuisi. Eika silla uskota olevan
ratkaisevaa vaikutusta kokonaiskulutukseen. Ihmiset ostavat silti

herkuttelutuotteita.
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4 Case: TV Mix

Tassa luvussa kaydaan ensin lapi TV Mix -brandin esittely seka Cloetta-
konsernin vastuullisen markkinoinnin ohjetta, silla myds TV Mix -brandin
markkinointi perustuu niihin. Taman jalkeen kaydaan tarkemmin lapi
vastuullisuusperiaatteiden soveltamista TV Mixin sisaltdihin TikTokissa. Lopuksi
nostetaan esiin huomiota siitd, miten Cloetta voisi olla entista vastuullisempi TV

Mixin TikTok-markkinoinnissa.

4.1 TV Mix brandin esittely

TV Mix on vuonna 1989 lanseerattu Cloettan makeispussi-brandi. TV Mix
tarjoaa monipuolisen valikoiman makeispusseja, joissa yhdistyy herkulliset
maut, hauskat muodot ja erilaiset rakenteet. TV Mixin isot pussit on tarkoitettu
jaettavaksi ja Mini TV Mix-pussit omaan herkutteluun. TV Mix valikoitui case -
esimerkiksi opinnaytetydhon, silla se on ensimmainen Cloettan brandi, joka on
liittynyt TikTokiin ja opinndytetyontekija on paassyt harjoittelussaan
tyoskentelemaan TV Mixin TikTok-sisaltdjen parissa. @tvmixpussi -kanava on
lanseerattu vuonna 2021 ja sinne on tuotettu siséltda siité lahtien. TV Mix -
brandi liittyi TikTokiin, silla brandin tunnettuutta ja suosiota halutaan kasvattaa
vanhempaa sukupolvea. TV Mix ei kuitenkaan pyri tavoittamaan alle 18-
vuotiaita kuluttajia. (Cloetta, 2023)

4.2 Cloettan vastuullisen markkinoinnin ohje

Koko Cloetta-konserni on sitoutunut vastuulliseen markkinointiin ja se on osa
yrityksen vastuullisuusohjelmaa. Muun muassa seuraavat kohdat kuuluvat

yrityksen vastuullisen markkinoinnin ohjeeseen (Cloetta, 2023):

¢ Cloetta edistdéd mainonnassaan myonteisié arvoja ja positiivista kayttaytymista,

joihin lukeutuu muun muassa ystavallisyys, oikeudenmukaisuus, toisten
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kunnioittaminen, vastuullinen toiminta ja asiallinen kielenkaytté. Mainonnassa
huomioidaan myds sukupuolten ja etnisten taustojen moninaisuus.

Cloetta pyrkii esittamaan tuotteet todenmukaisissa tilanteissa tasapainoiseen
ruokavalioon sopivina annoskokoina. Viestinnan tarkoitus on rohkaista
vastuulliseen kuluttamiseen.

Cloettan markkinointiviestintd on suunnattu talouteen liittyvid ostopaatoksia
tekeville taysi-ikéisille ja vahintdan 13 vuotta tayttaneille nuorille, sekéa

mainossisallon etta mediaostojen osalta.

Viimeiseen kohtaan kuitenkin sellainen poikkeus, ettd Suomessa ollaan

mainonnan ikarajoituksessa viela tiukempia ja Cloetta Suomi on sitoutunut

kohdentamaan kaiken mainonnan vain yli 18-vuotiaille. Taméa koskee myos

siséltoja. (Cloetta, 2023). Kuten aikaisemmin kuitenkin mainittu, vaikka sisallot

eivét ole alaikaisille kohdennettuja, mutta ne yleisesti tavoittavat alaikaisia,

niiden arviointiin kohdistuvat samat perusteet kuin alaikaisille suunnattuun

markkinointiin, mikéli ne joutuisivat lausuntopyynnén kohteeksi (Paloranta,

2023). Tama tulee ottaa huomioon TikTok-sisélt6ja suunniteltaessa.

Cloettan vastuullisen markkinoinnin ohjeessa on kiinnitetty erityista huomiota

koskien lapsille suunnattua markkinointia (Cloetta, 2023):

Markkinointiviestinnan luova toteutus kohdistetaan taysi-ikaisille.
Markkinointiviestinnassa ei kayteta alle 13-vuotiaisiin vetoavaa kuvallista
materiaalia tai kieltd, joka saisi heidat suostuttelemaan vanhempansa tai muun
vastuuhenkilon ostamaan kyseisen tuotteen.

Markkinointiviestinnassa ei vihjata, etté tuotteen kuluttaminen antaisi lapselle
fyysisia, sosiaalisia tai psykologisia etuja verrattuna niihin, jotka eivat kayta
tuotetta.

Makeistuotteiden markkinointiviestinnassa ei kayteta paaasiassa alle 13-
vuotiasiin lapsiin vetoavia vaikuttajia, julkisuuden henkil6ita tai lisensioituja

animaatiohahmoja.

Tassa vain muutama kohta Cloettan vastuullisen markkinoinnin ohjeesta, mutta

kokonaisuudessaan ne ovat linjassa elintarvikkeiden markkinointia koskevan
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lainsaadannon seka itsesaantely ohjeiden kanssa ja osaltaan pyritaan

toimimaan jopa vastuullisemmin, mitéa sdadokset vaativat. (Cloetta, 2023)

4.3 TV Mixin markkinointi TikTokissa

Cloettalla ollaan erittain tarkkoja vastuullisuuden kanssa ja sité halutaan olla
myo6s TikTokissa. Esimerkiksi mainontaa ei kohdisteta alle 18-vuotiaille, kuten
aikaisemmin mainittu. Mita TV Mixin sisaltoihin tulee, markkinointitiimilla on
kattava lista vastuullisuusperiaatteita, jotka tulee ottaa huomioon jokaisessa
videossa. My0s sisallot tuotetaan silla periaatteella, ettd ne on suunnattu yli 18-
vuotiaille. TV Mix toteuttaa TikTokia yhdessa yhteistybkumppanin kanssa, joka
on myds perilla naista periaatteista. Yhteistyokumppanin kautta videoille
valitaan TikTok -vaikuttajia esiintymaan ja myoés heidan kanssaan kaydaan aina

lapi kyseiset vastuullisuusperiaatteet. (Cloetta, 2023)

Jotta varmistutaan videosisaltdjen vastuullisuudesta, Cloetta tarkastaa videot
aina ennen julkaisua ja lahettaa ne korjattavaksi, mikali niiden siséltoé on
ristiriidassa vastuullisen markkinoinnin ohjeen kanssa. Cloetta pyrkii siihen, etta
videot tarkistaa aina enemman kuin yksi henkil, jotta varmistuttaisiin siita, etta
kyseenalaisia videoita ei paase seulan lapi. Videoilla kaytetdan vain yli 18-
vuotiaita vaikuttajia ja videot julkaistaan TV Mixin omalla TikTok-kanavalla, ei

vaikuttajien omilla kanavilla. (Cloetta, 2023)

TV Mixin vastuullisuusperiaatteisiin kuuluu myés muun muassa seuraavat
kohdat; videoilla ei saa esiintya lapsia, ei saa kannustaa ahmimiseen/
ylensyontiin/tukehtumiseen eika saa esittaa liilan suuria annoskokoja, ei saa
esiintyd negatiivisia stereotyyppeja vahvistavia hahmoja (esimerkiksi naiset vs
miehet), ei saa esittaa tai vihjata, ettd tuotteet parantaisivat omia ominaisuuksia
tai mielialaa (esimerkiksi tekisi huonosta paivasta hyvan). Cloetta pyrkii myos
mahdollisuuksien mukaan analytiikan avulla tarkistamaan, etta kaytettyjen

vaikuttajien yleiso koostuu paéaasiassa yli 18-vuotiaista. (Cloetta, 2023)

Sisaltdideoita on jouduttu usein hylkdamaan ja videosisaltéja muokkaamaan,

silla monet hauskat ja samaistuttavat aiheet ovat kuitenkin ristiriidassa
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vastuullisuusperiaatteiden kanssa. Muun muassa haaste-video, jossa laitettiin
mahdollisimman paljon karkkeja suuhun kerralla ei lapaissyt tarkistusta, silla
sen voidaan katsoa kannustavan ahmimiseen seka tilanteessa on
tukehtumisvaara. Toinen esimerkki on video, jossa esitettiin lapsuudesta
monelle tuttu tilanne, kun jaetaan karkkeja tasan sisarusten kesken ja kuinka
tarkkaa hommaa se on (Kuva 2). Videossa kuitenkin vaikuttajat nayttelivat
lapsia ja toinen vaikuttajista puhui lapsenomaisella aanella. Taman katsottiin
olevan ristiriidassa vastuullisen markkinoinnin kanssa ja asia ratkaistiin niin, etta
video julkaistiin ilman aania. (Cloetta, 2023; TikTok, 2023)

tvmixpussi - 2-15

Onko karkkien jakaminen sisarusten
kesken aina nain tarkkaa hommaa?... lisaa

1 alkuperdinen aani - tvmixpussi

Kuva 2. Sisaltdesimerkki 1 (TikTok, 2023).

4.4 Kehitysideoita TV Mixin TikTok-markkinointiin

Cloetta seuraa TV Mix-bréandillaan jo nyt kattavia vastuullisuusperiaatteita ja

ohjeistuksia TikTok-sisalldissdan, mutta tdssa alaluvussa kaydaan lapi asioita,

joissa voidaan vield kehittya vastuullisuuden nékdkulmasta.
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Vaikka TV Mixin siséllgissa esiintyy vain yli 18-vuotiaita vaikuttajia niin
vaikuttajat ovat silti usein nuoria ja nain ollen heidan voidaan olettaa vetoavan
haluttua nuorempiin kuluttajiin. Tama tulee ilmi my6s videoiden kommenteissa,
silla moni kommentoijista on selvasti alaikaisia. Esimerkiksi video, jossa
esitettiin erilaisia kuskeja, kun matkustajilla on karkkia, kerasi useita "iska” ja
"aiti” kommentteja, kun kysyttiin, ettd tunnistatko videolta itsesi tai kaverisi
(Kuva 3). Tasta kay ilmi, ettd kommentoijat ovat niin nuoria, etta heilla tai heidan
kavereillaan ei vield ole ajokorttia. Monet videoiden aiheet ovat universaaleja ja
monelle ikAryhmalle samaistuttavia, jolloin vaikuttajavalinnat ovat se, jolla

voidaan pyrkia vaikuttamaan siihen, minka ikaisiin katsojiin sisaltd vetoaa.

tvmixpussi

Tunnistatko ittes tai kaverininaista?4s, ==
@ #tvmix #karkit #tiktoksuomi #autoill

11 alkuperdinen aani= tvmixpussi

Kuva 3. Sisaltdesimerkki 2 (TikTok, 2023).

Seuraavaksi paastaankin syvemmin videoiden aiheisiin. Sisélléissa tulisi entista
enemman keskittya aiheisiin, jotka vetoavat nimenomaan yli 18-vuotiaisiin
nuoriin aikuisiin, eika alaikaisiin. Tama on toki haastavaa, silla kuten sanottu,

monet aiheet vetoavat kaiken ikaisiin. Kuitenkin esimerkiksi TV Mixin TikTok-
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tililla oleva video, jossa esitettiin seuraava tilanne: "kun lupasit tyhjentaa
tiskikoneen ennen ku porukat tulee takaisin kotiin...mut oot vaan pelannu ja
syony karkkia koko ajan”, voidaan katsoa vetoavan ensisijaisesti alaikaisiin, silla
kyseinen tilanne kuvastaa nuorta, joka asuu edelleen kotona ja aihe on tallin
heille ajankohtainen (Kuva 4). Tietysti on myds paljon yli 18-vuotiaita, jotka
asuvat edelleen vanhempien luona, mutta suurin osa kotona asuvista lapsista

voidaan olettaa olevan alle 18-vuotiaita. (TikTok,2022).

CRMNERIY PORIER
tuleeltakasinfkotiin®s

e —
\§

Ay

*

tvmixpussi

Se hetki ku tajuut olevas onge!missa@
Kerro kommenteissa, jos sulle on K... lisaa

43 alkuperdinen aani - tvmixpussi

Kuva 4. Sisaltéesimerkki 3 (TikTok, 2022).
Videosisalldissa on siis oltava entista tarkempia, ettd aiheet vetoavat yli 18-

vuotiaisiin, mutta silti on otettava huomioon se fakta, etta siséltoja nakee myds

lapset ja nuoret.
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4.5 Opas vastuulliseen TikTok-markkinointiin

Opinnaytetytn tuotoksena on konkreettinen opas asioista, jotka tulee ottaa
huomioon epaterveellisten elintarvikkeiden vastuullisessa markkinoinnissa
TikTokissa, kun tiedetaan, ettd sisallot tavoittavat myos alaikaisia. Opas tulee
hyodynnettavaksi yrityksen sisaiseen kayttoon eika sita julkaista. Opas tehdaan
powerpoint-muotoon ja siind esitetdan ensin opinnaytetyon teoriaosuudessa
esiin nousseita tilastoja TikTokin kayttajistd. Taman jalkeen tuodaan esiin
huomioita ja kehitysehdotuksia koskien vastuullista markkinointia TikTokissa.
Naiden tueksi esitetdan sisaltdesimerkkeja siita, millaiset videot ja aiheet ovat
ristiriidassa vastuullisen markkinoinnin kanssa ja mitéa voisi tehda paremmin.
Oppaassa on esimerkkeja seka toimeksiantaja yrityksen omista TikTok-

sisalloista etta alan muiden toimijoiden sisalldista.

Oppaassa on nostettu esimerkiksi muun muassa jaatelébrandin 3 kaveria
TikTok-video, jossa on tekstind "Kun sut laitetaan hoitamaan viikon
ruokaostokset...” ja videolla esiintyy henkild, joka lastaa ostoskarryn tayteen
heidan jaateloaan (TikTok, 2022). (Kuva 4). Taman voidaan katsoa olevan
ristiriidassa muun muassa seuraavien kohtien kanssa Elintarviketeollisuusliiton

elintarvikkeiden markkinointiohjeessa (Elintarviketeollisuusliitto, 2023b):

e “Elintarvikkeita, joita ei ole tarkoitettu aterioiksi, ei saa esittaa aterioiden
korvikkeena.”

e “Markkinointi ei saa rohkaista lapsia korvaamaan monipuolista ateriaa
elintarvikkeella, joka ei sovellu aterian korvikkeeksi”

e “Markkinoinnissa ei saa kannustaa epaterveellisiin elintapoihin.”,

seka ICC:n elintarvikemarkkinoinnin tulkintaohjeen seuraavan kohdan kanssa

(Kansainvalinen kauppakamari, 2019):

¢ Elintarvikkeiden ja virvoitusjuomien markkinointi ei saa rohkaista tai
kannustaa liikakulutukseen ja esitettyjen annoskokojen tulee vastata
todellisuutta. Markkinointiviestinta ei saa heikentaa terveellisten

elamantapojen merkitysta.
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. Julkaise uudelleen >

l

3 Kaverria\‘- 2022

Riitaak@han paa sittenkaan? @ 9
#3kaveria #jaatelo #suomi #suomi... lisaa

71 alkuperainen aani “whatemwore

Kuva 5. Sisaltéesimerkki 4 (TikTok, 2022).

Kyseiselta brandiltd 16ytyi myds muita videoita, joiden voidaan katsoa olevan
ristiriidassa itsesaantelyohjeiden kanssa. On siis oltava tarkkana, silla aluksi
hyvalta, hauskalta ja samaistuttavalta vaikuttavat aiheet eivat kuitenkaan

valttamatta ole itsesadantelyohjeiden mukaisia.

Toimeksiantajayrityksen markkinoinnissa seurataan kattavia
vastuullisuusperiaatteita ja markkinointi on jo valmiiksi hyvin vastuullista.
Oppaaseen on kuitenkin onnistuttu kaivamaan esimerkkisiséltoja ja tuomaan
kehitysehdotuksia, kun halutaan pyrkia entista vastuullisempaan markkinointiin.
Opas toimii ikaan kuin check-listind/muistutuksena videosisaltoja
suunniteltaessa. Lisaksi oppaaseen kootut TikTok-tilastot ovat arvokasta tietoa
toimeksiantajayritykselle, silla TikTokista ei ole saatavilla kayttajadataa alle 18-

vuotiaista.
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5 Pohdinta ja johtopéaatokset

Opinnaytetytn tavoitteena oli selvittaa, miten yritys tai brandi voi toteuttaa
epéaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia vastuullisesti TikTokissa, kun
tiedetaan, etté sisallot tavoittavat myds alle 18-vuotiaita. Selvityksen pohjalta
tuotettiin toimeksiantajayrityksen kayttéon konkreettinen opas asioista, jotka
tulee ottaa huomioon epéaterveellisten elintarvikkeiden vastuullisessa
markkinoinnissa TikTokissa. Oppaassa tuodaan esiin myds opinnaytetyon
kirjallisuuskatsauksessa esiin nousseita tilastoja TikTok-kayttajista seka
siséltoesimerkkeja peilaten niitd markkinointisaadoksiin seka yrityksen

sisaiseen vastuullisen markkinoinnin ohjeeseen.

Opinnaytety6n kirjoittaminen eteni pddasiassa hyvin, lukuun ottamatta
muutamia ongelmakohtia ja vaiheita, kun kirjoittaminen tuntui hitaalta. Pysyin
myo6s hyvin aikataulussa, ja olen tyytyvainen mielenkiintoiseen ja
ajankohtaiseen aiheeseen. Suurimpia haasteita olivat alussa aiheen
muodostaminen seké selkedn rakenteen ja toteutussuunnitelman luominen.
Kun tarkka aihe ja selke& rakenne oli muotoutunut, oli helppo paasta vauhtiin
teoriaosuuden kirjoittamisessa. Tutkimusmenetelman valinta oli seuraava
pohdintaa vaativa vaihe, mutta oli aika nopeasti selvaa, etta alan yrityksen
haastattelu tuo eniten arvoa ja hyotya opinnaytetyon aihetta ajatellen. Kyselyn
lahettaminen henkildille, jotka eivat ole perilla aiheesta ja sitd koskevasta
keskustelusta, ei olisi tuonut mitd&n lisdarvoa tai hyotya opinnaytetydhon. Alan
toimijoiden haastatteluja olisi kuitenkin voinut olla runsaammin, jotta tutkimus
osuudesta olisi saatu kattavampi. Lisdksi koin oppaan tekemisen hieman
haastavaksi sen suhteen, etta miten saan oppaasta mahdollisimman selkeén ja
hyodyllisen kokonaisuuden toimeksiantajalle. En mydskaan saanut
opinnaytetydn pohjalta kerattyd oppaaseen niin paljoa hyddyllisia huomioita ja
kehitysehdotuksia kuin olisin halunnut. Uskon sen silti toimivan hyvana

muistutuslistana ja ohjenuorana toimeksiantajalle jatkoa ajatellen.

Lapi opinndytetydn on jo esitetty aihetta koskevia kysymyksi&, mutta aiheen

ymparilla pydrii edelleen paljon mainitsemisen arvoisia avoimia kysymyksia ja
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relevantteja pohdinnan aiheita. Epaterveellisten elintarvikkeiden vastuullisesta
markkinoinnista tekee haastavaa se, etta siind on paljon tulkinnanvaraisuutta.
Esimerkiksi, missa vedetaan raja sille, mika on yli 18-vuotiaille ja mika on alle
18-vuotiaille suunnattua sisaltoa? TikTok-videoissa kuitenkin kaytetdan paljon
esimerkiksi huumoria, niin miten tulisi maarittaa, mika on aikuisille suunnattua
huumoria? Markkinointisddnnoéksissa on myos kohta, etta markkinoinnin tulee
olla tunnistettavaa ja selke&sti erotettavissa muusta sisallosta. TikTokissa
tarkoitus on kuitenkin tehda viihdyttavaa sisaltoa eika stereotyyppista
mainossisaltdd, mutta onko sisallot riittavan tunnistettavia markkinoinniksi
silloin, kun ne julkaistaan br&ndin omalla kanavalla? Voiko olettaa, etta yleiso
ymmartaa sisallot markkinoinniksi silloin, kun brandi on ne itse julkaissut vai
tulisiko ne silti merkitéa selke&sti markkinoinniksi? Enté vaikuttajien kayttaminen
videoissa? Pystytadanko riittdvan luotettavasti maarittamaan, ettd kenen
vaikuttajan yleiso koostuu paaasiassa yli 18-vuotiaista ja kenen alle 18-
vuotiaista? Keskustelussa Cloettan some-managerin kanssa kavi ilmi, etta
TikTokissa ei pysty rajaamaan orgaanisen sisallon nakyvyytta eli kaytdnnodssa
ei ole mahdollista estda orgaanisten julkaisujen nakymista alaikaisille. Kun
julkaisuja mainostetaan rahallisesti, kohdentaminen yli 18-vuotiaisiin on
mahdollista. Vaikka mainontaa ja sisaltoja ei siis pyrita kohdentamaan
alaikaisiin niin tiedetaan, etta sisaltdja ndkee myos runsas maara alaikaisia.

Mita tama tarkoittaa vastuullisuuden ndkdkulmasta?

Taman opinnaytetyon l16ydoksia, esimerkkeja, johtopaatoksia ja pohdintoja voi
hyddynt&é toimeksiantaja yrityksen lisdksi myds muut alan toimijat. Aihetta on
tutkittu suhteellisen vahan, joten lisatutkimuksille on tarvetta. Tulevissa
tutkimuksissa tulisi laajemmin haastatella montaa alan toimijaa seka
viranomaisia ja asiantuntijoita, jotta paastaisiin kattavampiin ja syvallisempiin
tuloksiin epaterveellisten elintarvikkeiden vastuullisen markkinoinnin suhteen.
Tulisi myos tutkia lisdé lasten ja nuorten altistumista epaterveellisten
elintarvikkeiden markkinoinnille sosiaalisessa mediassa seka sen mahdollisia
haittavaikutuksia, jotta pystytaan selvittdamaan, onko lakisaatelylle tarvetta ja

riittdvia perusteita vai riittaako itsesaantelyn tehostaminen.
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Kuten alan yrityksen haastattelussa nousi esiin, niin kyseessa on tarkea
keskustelun aihe. Tarvitaan kuitenkin viela paljon lisaa tutkimusta, jotta saadaan
vastauksia avoinna oleviin kysymyksiin seka parempi kasitys siita, onko
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnin saatelyn tiukentamiselle riittdvaa
nayttoa, ja todisteita sille, etta siita olisi hyotyd. On kuitenkin selvaa, etta
sosiaalisessa mediassa ja erityisesti TikTokissa on paljon alaikaisia kayttajia ja
jokainen vastuullisesti toimiva brandi ja yritys ottaa taman huomioon

markkinointisisalldissaan ja markkinoinnin kohdentamisessa.
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Teemahaastattelurunko

1. Mitka ovat teidan paallimmaiset ajatukset/kysymykset EPELI-

hankkeessa esitetyista linjauksista?

o Tulisiko epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia rajoittaa
lakisaatelylla? / Mitd ongelmia naette epéaterveellisten

elintarvikkeiden markkinoinnin rajoittamisessa lakisaatelylla?

o Mika on teidan mielestanne ratkaisu heranneeseen keskusteluun

koskien epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia?

2. Naetteko te vastuullisuuteen/eettisyyteen liittyvid ongelmia

epéaterveellisten elintarvikkeiden markkinoinnissa? (Jos, niin mita?)
3. Onko itsesdantely nykyisellaan riittava?
o Jos ei, niin miten itsesaantelya tulisi tehostaa?
4. Mitd ajatuksia teilla on epéaterveellisten elintarvikkeiden maarittelysta?
o EPELI-hankkeessa esitetyt ajatukset koskien maarittelya?
o Talla hetkella ei maaritelmaa laissa, tulisiko olla?

o Naettekd mahdollisia ongelmia koskien epaterveellisten

elintarvikkeiden maarittelya?
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