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[rauhallista musiikkia]
RA: Voiko McDonald’sin Happy Mealiin puuttua?

HV: Kylla siihen voi puuttua. Suomi voi méadritelld elintarvikemarkkinoinnin saantéja ja elintarvikeyrittajien koskevat
saannoét.

AL: Onhan meilla saantely omissa kasissa. Mitéa me halutaan, minkalaisia saanndksia ja saaddoksia me halutaan tehda,
niitd poliitikot tietysti sitten lahtee ajamaan ja tekemaan.

[rauhallista musiikkia]

RA: Hyvat paatokset perustuvat tutkittuun tietoon. Hyvd kysymys on podcast, joka auttaa tekemaan parempia
paatoksia.

[rauhallista musiikkia]

RA: Sipsia, karkkia, limuja, suklaamuroja, jaatelda tata kaikkea saa Suomessa markkinoida suoraan nuorille.
Markkinoinnin houkuttelevat lonkerot tulee vastaan etenkin digitaalisissa kanavissa ja somessa. Pitdisikd
epaterveellisten elintarvikkeitten markkinointia saadellda enemman ja milld tavalla? [musiikki hiljenee] Mina olen
erityisasiantuntija Risto Alatarvas valtioneuvoston kansliasta, ja kanssani keskustelemassa ovat erikoistutkija Anu
Lahteenmaki-Uutela Suomen ympéristokeskuksesta, palvelujen ja kaupan apulaisprofessori Elina Narvanen Tampereen
yliopistosta seka SDP:n kansanedustaja, sosiaali- ja terveysvaliokunnan jasen Heidi Viljanen.

HV?: Kiitos.
EN?: Kiitos.

RA: Valtioneuvoston selvitys- ja tutkimustoiminnan EPELI-hankkeessa selvitettiin epaterveellisten elintarvikkeiden
markkinointia lapsille. Te tutkijat tulitte siihen tulokseen, etta sita pitdisi rajoittaa. Nyt ihan ensin terminologinen
selvitys: Arkipuheessa markkinointi ja mainonta menee helposti sekaisin. Miten nama kaksi eroaa toisistaan?

EN: Tosiaankin mainontahan on vain osa markkinointia ja mainonta pitaa sisalldaan sité markkinointiviestintaa
monenlaisissa kanavissa medioissa niin perinteisissa ehka tutuimpia televisio ja radio, sanomalehdet, aikakauslehdet,
mutta sitten tosiaankin tdnd paivana entistd enemman siella digitaalisissa kanavissa. Kun puhutaan markkinoinnista,
on paljon muitakin markkinoinnin keinoja kuin mainonta eli esimerkiksi: sponsorointi; myynnin edistaminen
myymaldissa, eli tuolla kun mennaan ruokakauppaan, siella erilaiset esillepanot ja taman tyyppiset; sitten esimerkiksi
jos lapsia ja nuoria ajatellaan, nama hampurilaisravintoloiden oheislelut, joita myyddan ja toki tuotteiden ihan
pakkauksetkin voidaan ajatella, ettd ne on myd6s osa sitda markkinointia.

RA: Ja kun puhutaan lapsille ja nuorille kohdistetusta markkinoinnista, missa se raja menee? Suklaavanukas, jossa on
piirrettyjéd hahmoja ja varikkaitd rakeita, ma ymmarran, ettd se on lapsille suunnattu, mutta mita tasta voisi sanoa
muuta?

EN: Me ollaan téassa EPELI-hankkeessa pidetty relevanttina tarkastella paitsi sita ikaan kuin suoraan lapsille ja nuorille
ihan tarkoituksen mukaan kohdennettua markkinointia, eli juuri tata, missa selvasti kaytetaan esimerkiksi naita
piirroshahmoja pakkauksissa tai leluja aterioiden yhteydessa, sen lisaksi semmoista markkinointia, joka yleisesti
tavoittaa lapset ja nuoret ja joka heita kiinnostaa. Varsinkin nama nuoret viettada paljon aikaa tuolla sosiaalisessa



mediassa. Se, ettd valitaan markkinoida sielld, on jo yksi tapa kohdentaa nuoremmille. Mutta sitten ihan se mainonnan
ja markkinoinnin sisaltd, eli se, etta esimerkiksi sielld nakyy nuoria henkilditd tai lapsia, kdytetaan esimerkiksi
nuorisokieltéd tai semmoista musiikkia soi sielld taustalla, joka on nuorten suosimaa. Tammodisistd asioista voi
esimerkiksi paatella, etta se markkinointi on kohdennettu tai jollakin tavalla tarkoitettu nuoremmille henkilgille.

RA: Pitaisiko tasta olla huolissaan Suomessa?

AL: Suuri osa siitéd elintarvikemarkkinoinnista, mita lapset ja nuoret nakevdt on juuri tata epaterveellisten
elintarvikkeiden markkinointia, ja lapset ja nuoret kohtaavat tata joka padiva aika montakin kertaa. Se ruokaymparistd
kokonaisuudessaan kylla on aika paljon sisaltava naita epaterveellisia elintarvikkeita, johon myds ne juomat kuuluu.
Jos me nyt mietitddn ruokaymparistdd, minkdlainen me halutaan lapsilla ja nuorilla olevan, me voidaan miettia siita
nykyisesta parempaakin versiota kylla.

EN: Pienten lasten osalta tama tilanne parempi kuin ndiden nuorten osalta ainakin tdman meidan EPELIn selvityksen
mukaan, kun elintarvike- ja markkinointialan itsesdaately normit koskee varsinkin néita alle 12-vuotiaita, mutta tosiaan
téssa nuorten kohderyhmassa 13-17-vuotiailla erityisesti ja jonkin verran myds siella alakouluikaisilla se tilanne on
ihan erilainen, varsinkin kun siella sosiaalisessa mediassa aika paljon tdta epaterveellisten elintarvikkeiden mainontaa
ja markkinointia on.

RA: Te kerasitte aineiston S-Etukorttien ostotiedoista, eli perheiden ostokset on mukana, mutta teinien viikkorahalla
tehdyt ostokset ei. Voisiko nain tulkita?

AL: Se voi olla, etta ne nuoret ei kayta sita S-Etukorttia kylld, kun ne kdy itsekseen kaupassa. Tassa voi olla viela
enemman oikeasti se epaterveellisten elintarvikkeiden kuluttaminen siind ikaryhmassa.

EN: Ravitsemustieteilijat kayttivat tatd S-Ryhman laajaa asiakastietoaineistoa. Siitd tutkittiin sitda, minkalaisia
epaterveellisia elintarvikkeita lapsiperheissa ostetaan ja esimerkiksi, mikd se osuus on kaikista ostoista. Tosiaan he
ldysivat, etta se noin neljasosa kaikista ruokaostoista on nimenomaan naita epaterveellisempia elintarvikkeita, ja mita
Anu tuossa juuri sanoikin, eli tdma, ettd tavallaan siita on sitten pois vield nama omat viikkorahaostot, jotka ei
valttamatta ndy siina aineistossa.

RA: Epaterveellisyys on vaikea maaritelma. Teilld on useampi jakolinja tdlle tuossa raportissanne. Varmasti karkin ja
sipsit ymmartaa menevan sen kategorian alle, mutta harmaata aluetta on esimerkiksi jogurtit, suolakeksit, mehut ja
energiajuomat. Nyrkkisaanténa tassa on siis sokerin ja suolan maara.

EN: Se ylipdataan, ettd se epaterveellisen elintarvikkeen maarittdminen on toki aika haastavaa, koska terveyteen
vaikuttaa enemman se ruokavalion kokonaisuus kuin mikaan yksittainen elintarvike, mutta koske me pohdimme tdssa
hankkeessa naitd saantelyn keinoja, oli tietenkin valttamatonta maaritelld se epaterveellinen elintarvike jollakin
tavalla. Se madriteltiin sellaiseksi elintarvikkeeksi, joka runsaasti kdytettyna heikentaa ruokavalion laatua.

RA: Heidi Viljanen kuulostaako vaikealta madarittelylta?

HV: Kylla itse asiassa kuulostaa, ja meilldhéan on kokemusta siita, etta hetken aikaa oli esimerkiksi kdytdssa
verotuksellisia keinoja, missa makeisvero oli kaytossa. Sitten siina tullaan siihen hamaralle alueelle, ettd mika
luokitellaan makeiseksi. Jos tuote suklaakeksi |0ytyy taikka joku suklaavanukas toiselta hyllyltd kuin sielta
makeishyllylta, se on tosi hankalaa. Sitten se yhdenvertainen kohtelu, josta asken juuri mainittiin, etta se saantely
kohtelee mydskin yhdenvertaisesti eri yrittdjia ja valmistajia. Siina on tosi paljon haastetta ja ylipaansa se, ettd mitka
tuotteet maaritellaan epaterveellisiksi elintarvikkeiksi ja ettd se on objektiivisesti arvioitu ja millaisia kriteeristdja
meillda on siihen. Se vaatii kylla todella monta konstia, ja tarvitaan veroasiantuntijuutta, tarvitaan terveyden
asiantuntijoita tassa tydssa. Tama hanke kaikkineen avasi kylla paattajankin pohtii naita asioita, etta mihin suuntaan
tassa pitaisi menna. [musiikki alkaa soida taustalla]

RA: Mutta ei siis ole valttamatta mikaan helppo homma.

HV: Ei ole helppo homma.

[rauhallista musiikkia]

RA: Kuinka paljon tasta markkinoinnissa on somessa ja missa muodossa?

EN: Oikeastaan voidaan sanoa, etta se on lahinna sielld somessa. Toki me ollaan tdassa EPELI-hankkeessa kaytetty
nimenomaan sosiaalisen median tutkimiseen hyvin soveltuvia laadullisia menetelmia, eli tehty havainnointia siella
netissa. Ihan siitékin syysta keskityttiin tuohon someen, koska on huomattu, ettd sielta perinteisistd mediakanavista
se markkinointi ja mainonta on vahentynyt paljon ja on myd&skin toisaalta tutkittu vahan naita uusia kanavia. Eli kun
se markkinointiymparistd koko ajan on muuttunut tosi paljon ja digitalisoitunut ennen kaikkea, oikeastaan
kansainvalisestikin on vahemman tietoa naista digitaalisista kanavista ja siitéd, miten ne lapset ja nuoret niissa sita
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia kohtaa. Meilld oli yhteensa 142 erillistd julkaisua noin puolentoista
vuodelta ajalta ja tutkittiin erityisesti kolmea kanavaa eli YouTubea, TikTokia ja Instagramia. Taalla somemaailmassa
on ikaan kuin kahdenlaista markkinointia. Siella on sitd yritysten omaa sisaltéa, jota he tuottaa omiin kanaviinsa ja
maksettua mainonta. Sitten on mydskin tata niin kutsuttua vaikuttajamarkkinointia, jossa hyddynnetdan lasten ja
nuorten seuraamia tai ihailemia henkildita siind markkinoinnissa. Ehka silla puolella se vaikuttajien kautta esiin tuotava
markkinointi on jopa osittain naiden nykyisten kuluttaja-asiamiehen ohjeiden vastaista.



HV: Se on kylld todellinen ongelma ja jotenkin mietin, miten me pystyttdisi vaikuttaa viela enemmén naihin
somevaikuttajiin, ettd heillekin menisi tama tietoisuus siitda, mitd tdma oikeasti tarkoittaa. Monta kertaa, kun tulee
joku hitti... M@ muistan, kun joku aika sitten tuli tammadisia japanilaisia limsoja, missa oli vahan erikoinen pullo. Ma en
tarkkaan osaa sitd selittda. Kysyin sitten omalta teinilta, etta oletko sa kuullut tdmmadisesta, ma kuulin tdmmaoisesta.
Teini katso mua, ettd hei tdma on vanha juttu. Téma kuvaa sen, ettd nuoret saa ihan ensimmaisend nama tiedot, ja
sitten ne on meille aikuisille jo vanhoja juttuja. Tama on juuri se tarkoituskin. Kylla se tosi tehokas kanava on meidan
nuoria koukuttaa ja mydskin osallistaa niihin videoihin ja paivityksiin ja muuhun keskustelun ja tallaisen kautta, etta
joko olette kokeillut, ja sitten nuoret kay kertomassa omia kokemuksiaan, esimerkiksi ndin. Kylla tama huolestuttava
asia on. Somessa nyt on kaikkea. Sielld on hyvaa ja pahaa, mutta tama on yksi asia, mihin kylld mydskin vetoisin
somevaikuttajiin, etta mietitdan, mita nuorille kohdennetaan.

RA: Pitdisik0 sitd jotenkin viranomaistenkin menna sinne TikTokiin tai jotenkin? Miten sitd pysyttadisi vaikuttamaan
nuoriin? Sanooko tutkimus jotain tallaisesta?

EN: Vaikka naitd vaikuttajia kaytetaan, toki se vastuu on aina tietenkin silla yrityksella, joka siitd kaupallisesta
yhteistydsta vastaa ja siita tdlle vaikuttajalle maksaa. Tosi pitda vaikuttajiakin tiedottaa tastd, ja heidan pitaa
paremmin tietda se, milld tavalla niitd sisaltdéja tehddan, mutta aina kuitenkin se on sitten se elintarvikeyritys, joka
mainostaa, joka vastaa ikdan kuin siitd. Tokihan esimerkiksi tdssa meidan tutkimuksessa on vain suomenkielista
aineistoa ja vain tata ikaan kuin markkinointia, joka selvasti ilmoitetaan, ettd se on jonkun yrityksen maksamaan. Sen
lisdksi on siella somessa varmasti paljon sita kansainvalistéakin materiaalia ja semmoista materiaalia, mihin ikdan kuin
ei valttamatta ole mainostajalla tai markkinoijalla kontrollia. Lapset ja nuoret itse tuottavat sisadltéa esimerkiksi ndista
epadterveellisista elintarvikkeista. Mutta kylld on hyvin tyypillinen piirre tdma, ettd haastetaan niitd katsojia mydskin
tuottamaan sitd omaa sisaltéa esimerkiksi epaterveellisisté elintarvikkeista tai osallistumaan johonkin kilpailuun tai
taman tyyppisiin. Silla tavalla se markkinointi on erilaista kuin, ettd ndet esimerkiksi televisiomainoksen.

AL: Tassa voisi toisaalta ndhda taman myds valtavana mahdollisuutena tavoittaa lapset ja nuoret. Jos me vaihdettaisi
se epaterveellinen ruoka terveelliseen, miten paljon se saisi sitten katsojia ja miten paljon se voisi vaikuttaa
kayttaytymiseen.

RA: Koko tutkimuksen taustalla on tietenkin kansanterveyden parantaminen ja ylipainon vdhentédminen. Se on
kasvava ongelma nuorten keskuudessa, mutta tdma on my@s tasa-arvoasia.

AL: Ihmisten valisten terveyserojen nakdékulmasta tama on myQds tarkea asia, koska vahatuloisemmat ja perheet,
joissa on enemman lapsia ja asuvat syrjaseuduilla, syévat enemman sita epaterveellistd ruokaa sen S-Etukortti-
aineiston mukaan. Jos me saadaan ravitsemusta parannettua lasten ja nuorten osalta, se paranee todennakdisesti
enemman juuri naiden haavoittuvampien ryhmien keskuudessa.

HV: Tama on yksi niita asioita, mika pysayttaa miettii. On helppo tehda niita valintoja, jos tuotteet on edullisia ja usein
vielda ndin, etta ne epaterveelliset tuotteet on edullisia. Sieltéd on helppo ostaa ranskalaisia ja suolaisia nakkeja ja
muuta ja laittaa ne uuniin eika tule mietittya sitten sitd, kun ei ole mahdollisuuksia paljon muihin valintoihin. Silloin
tulee ostettua sitd, mita pystyy.

RA: Te tulitte tdssa tutkimuksessa siihen tulokseen, etta saantelya kaivataan. Nykyiset suositukset eli kuluttaja-
asiamiehen seka THL:n ja Eviran yhteissuositus on vanhentuneita ja epaselvia. Mita niista voisi sanoa?

AL: Niissa ei madritella sita epaterveellista elintarviketta, ja ne ei oikeudellisesti sitovan muotoisia. Ne on semmoista
moraalista pohdiskelua enemmankin. Me ollaan nyt ldhdetty siita Lapsen oikeuksien sopimuksesta ja Maailman
terveysjarjeston ja Unicefin sita koskevista tulkinnoista, jotka kaikki on samaa mielta siita, ettd markkinointia pitaisi
rajoittaa jokaisen WH:n jasenmaan ja YK:n jasenmaan.

HV: Mietin just, ettd kuinka tdma ruokaymparistd on muuttunut, ja me nahddan ne ongelmat ja vaikutukset, mita
siind on ollut nuorten ja lasten terveydelle ja myo6s aikuisten terveydelle. Jos ajattelee siitd, minkalaisessa
ruokaymparistdossa omassa lapsuudessa on eldnyt, onhan se ihan valtava muutos, ja tama kehitys pitaisi pystya
muuttamaan ja suuntaa muuttamaan, jos me oikeasti halutaan turvata lasten oikeudet terveyteen ja oikeeseen tietoon
ja niin edespain. Kylla 2021 alkaa olla jo semmoinen aika, ettad pitaisi naihin asioihin ruveta puuttuu eika vain todeta
sitd, ettd lapset ja nuoret liikalihavuus kasvaa ja ylipaino kasvaa ja kunto huononee. Sille taytyy oikeasti tehdéa jotain
eika vain puhua.

RA: Anu ja Elina, minkalaista saantelya te haluaisitte? Ollaanko I&dhempana sellaista, mita tupakan kanssa on, eli
sipsihyllyt piiloon vai etta Kinder-munat kielletdan tai ett Fazer ei endé voi mainostaa telkkarissa?

AL: Kyllda mun mielestd voisi poistaa ne limsa-automaatit sieltéa koulusta ja samaten sieltd somesta ja tubettajien
sponsoroinnit. Ei siité kukaan karsisi, koska ei siitéd karsi edes elintarvikeala ja markkinointiala, koska lapset ja nuoret
sy6 joka tapauksessa jotakin. Sinne tilalle vain tulisi toisten tuotteiden mainokset. Tasta koko yhteiskunta hyétyisi ja
ne lapset ja nuoret hyétyisi ja heidan vanhempansa hy6étyisi, jos vain vaihdettaisi ne terveellisiin.

EN: Tassahan ei olla kieltamassa markkinointia ja mainontaa, vaan nimenomaan tata epaterveellisen elintarvikkeen
profilointia kaytettaisiin siihen, ettd sieltd saataisi nama terveydelle haitallisimmat ikddn kuin tuotteet pois lasten ja
nuorten nakyvistd enemman [musiikki alkaa soida taustalla]. Silti voitaisiin markkinoida niita terveellisia ja
semmoisiakin tuotteita, jotka ehka menee siihen valiin, etta eivat ole niita kaikista epaterveellisimpia.



[rauhallista musiikkia]

RA: Haluaisitte sadntelya raporttinne mukaan juuri 13-17-vuotiaille. Tdssa on siis kyse jo ihmisistd, jotka pystyy
tekemaa omia valintoja. Ihan pienten lasten suojelu on ehkd@ helpompaa ja siité on yleensd helpompi saavuttaa
yksimielisyys. Sa kerroit Anu, ettd te tutkijat vahan pelkasitte, ettd kaikki vastustaa tata. Mita Heidi tuumit,
sohitaanko tassa nyt johonkin vapaan ihmisen itseméaaraamisoikeuteen? Onko tama vaikea asia saadella?

HV: Varmaan siind tulee namakin kysymykset. Itse nyt tietysti ensimmaisen kauden kansanedustajana, kun erilaisia
rajoituksia tehdaan, oli ne mita tahansa, on nahty, etta aina myoskin heraa niita kriittisia aania. Ma ajattelen, etta jos
ajatellaan, etta perustavoite on suojella 13-17-vuotiaita nuoria, yleensa ne on sellaisia, etta jos me tehdaan
toimenpiteita ja rajauksia niilld perusteilla ja pystytaan ne todentaa, ettd nama olisi lapsien ja nuorten kannalta
merkittavia parannuksia heidan elamaan, niilld on paljon véhemman yleensa vastustajia. Kyllda ma uskon, ettd tama ei
asiana olisi semmoinen, mika herattdisi ihan hirveasti vastustusta.

AL: Voisi ottaa vield yrityksen nakokulman siihen. Nehdn yritykset tietenkin hyotyy tasta saantelysta, jotka tekee
terveellisia elintarvikkeita. Ne saa enemman tilaa ja nakyvyytta.

HV: Aivan.

EN: Kylla ja my6skin nama yritykset, jotka jo nyt ovat itsendisesti kiinnittdneet tédhan huomioita. Meidankin EPELIn
esimerkiksi haastattelututkimuksessa, joka oli osa tata hanketta, ettd haastateltiin naita liittoja ja yrityksia, monet
yritykset ovat jo tiedostaneet téaman asian ja ikaan kuin tarkoituksellisesti alkaneet muuttaa sitd markkinointia niin,
etta se ei houkuttelisi lapsia. Siitd on tehty enemman aikuisille suoraan suunnattua ja ehkd semmoisia elementteja,
mitka tyypillisesti tammdisissa tuotekategorioissa, kuten makeiset on ollut, ettd sielld on ollut sitd huumoria ja
leikillisyytta, osa yrityksistd on luopunut niista ja tehnyt enemman suoraan aikuisille olevaa markkinointia. Heitdhan
tama sitten ikaan kuin tukee heidan tavoitteita myds tdssa, jos jo ollaan talle asialle jotain ryhdytty tekemaan. Monet
yritykset kuitenkin kokee sen lasten ravitsemuksen tarkedksi asiaksi ja haluavat olla sita edistamassa.

RA: Niin etta edellakavijayrityksia on, mutta ei siis ole kuitenkaan tama itsesaantely viela ihan valtavirtaa.

AL: Se alle 12-vuotiaiden suojelu alkaa olla valtavirtaa. Se ikdraja on siina se merkittava puute vield, etta teineja ei
nahda suojelun tarpeessa yleisesti olevina.

EN: Ja sitten ehka se vield, ettd tutkimusten mukaan se ikaan kuin peruste siihen, miksi juuri alle 12-vuotiaita pitaa
suojella, on se, ettd he ei ymmarra viela sitda markkinoinnin tarkoitusta ja myynnillista tarkoitusta siina, kun sitten taas
se mainonnan lukutaito siind 12-vuotiailla alkaa jo olla. He ikdan kuin ymmartaa sen, etta tédssa on kyseessa mainos
ainakin niissa perinteisissa markkinointikanavissa. Tassa on sitten se ndkdkulma, ettd kun mennaan sinne sosiaaliseen
mediaan ja se viesti tuleekin siltd sun suosimalta tubettajalta taikka muulta, saattaa olla niin upotettu sinne muuhun
sisdltoon se kaupallinen viesti, ettd sitd ei valttamatta silla tavalla tunnisteta. Toisaalta vaikka tunnistettaisiinkin, silla
saattaa silti olla hyvinkin suuri vaikutus, kun otetaan helposti mallia niistd esikuvista, jos hekin niité epaterveellisia
tuotteita nauttivat.

HV: Tama on monipolvinen ja haastava asia, mutta erityisesti ma ajattelisin, ettd tdma sosiaalinen media on nyt se,
mihin pitdisi niita jonkinlaisia markkinoinnin rajoituksia pystya luomaan. Sitten tama yritysnakdékulma, ettd kannustaa
yrityksia siihen markkinointiin ja viestintdan, joka kohdistuisi myd&skin naihin 13-17-vuotiaisiin ja saada tavallansa
sieltd my0Os sita omaa profiilia nostettua terveellisyyden edellakdvijoéina niin sanotusti. Taman kaltaista muutosta kylla
toivoisin.

EN: Ja yksi ehka sellainen pointti, minka vield voisi tuosta digitalisoitumisesta nostaa, on myds se, etta toki se
saantely siella digitaalisissa kanavissa on myods siita nakdkulmasta monimutkaista, ettd siella esimerkiksi nama
algoritmit paljon kohdentavat niitd mainoksia suoraan meille kuluttajille, jotka sitd somea esimerkiksi kaytetaan.
Tavallaan yritys ei ihan aina voi olla varma siita, etta vaikka yrittdisi kohdentaa sen jonkun mainoksen sille taysi-
ikaiselle, etteikd se alaikdinen sita silti voi nahda. Eli silti vaikka me saanneltdisi, me ei valttamatta saada sita kaikkea
lasten ja nuorten kohtaamaa epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointia poistettua sielta digitaalisista kanavista,
mutta vahennettya varmasti saadaan.

AL: Niin paitsi jos me kiellettaisi se kokonaan, niin kuin Britanniassa ollaan nyt paatymassa siihen. Se on niin vaikea
tietda kenelle se paatyy, koska ne algoritmit... Sitten ollaan mietitty, etta pitdisikd kieltda kokonaan internetissa
epaterveellisten elintarvikkeiden markkinointi.

HV: Niin jos tassa ei helppoa vaihtoehtoa ole, se on vahan, kuulostaa silta, etta joko tai. Tama on tosi haastava, ja
nama algoritmit luo taman, en sano mahdottomaksi, mutta erittdin haastavaksi. Vaikka tiedetaan, etta pitdisi tehda
asioita, se ei ole helppoa. Tama on aika monimutkainen asia kylla kaiken kaikkiaan.

EN/AL: Kylla.

RA: Tassa on nyt Meksiko mainittu ja on britit mainittu. Onko jossakin muualla viela sellaisia hyvia esimerkkeja, jossa
on onnistuttu tdaman suhteen tutkimuksen (-) [epaselvaa)

AL: Me ei olla niin paljon tehty oikeusvertailua ja sdantelyn vaikutuksia, mutta Chilesta monet on kuullut. Chilessé on
kaytetty eri keinoja naitéa markkinoinnin rajoituksia ja veroja ja pakkausmerkintéja, ja ne ovat vaikuttaneet
kuluttajakayttdytymiseen. Norjassa ja Portugalissa nyt ainakin oli tama ihan laintasoinen kielto markkinoida alle 16-



vuotiaille niitd epaterveellisid elintarvikkeita. Niiden vaikutuksia meidan pitdisi varmaan selvittdaa, jos me tehdaan
lakiehdotus tai sitten kun ministerié alkaisi kehittaa, varmaan tehdaan vaikutusten arviointia ja oikeusvertailua ja
kaikkea tallaista.

RA: Niin ettd niista ei ole viela selvilla se, minkalaisia loppupdan vaikutuksia on ollut nailla.

AL: Kylla se tiedetaan jo vaikka kuinka pitkaltéd ajalta markkinoinnin tutkimuksesta, ettd markkinointi vaikuttaa
kdyttdytymiseen. Mitd enemman sita nakee sitd enemmaén se vaikuttaa.

RA: Lopuksi saatte vield kysya toisiltanne yhden kysymyksen tutkijat poliitikolta ja poliitikko tutkijoilta.

HV: Ma kysyn: Mikd on se aivan keskeisin viesti kansanedustajalle taméan asian ymparilld? Mita pitaa tehda
ensimmaiseksi?

EN: Ma sanoisin, etta ne kuluttaja-asiamiehen ohjeet, jotka on jo olemassa, mutta ne on aika vanhat, eli vuodelta
2004 ja sen jalkeen kerran paivitetty, mutta eivat ole pysyneet tassa markkinointiympariston muutoksessa mukana.
Se, etta pystyttaisi padivittda ne ohjaat ja ottaa selkeasti kantaa esimerkiksi tdhan vaikuttajamarkkinoinnin puoleen. Se
olisi tarkeatd. Tiedetaan naistéa meidan EPELI-hankkeen sidosryhmatilaisuuksista myos, etta yrityksetkin ovat lahddssa
tdhan mielelldaan mukaan. Tavallaan se on se ensiaskel, mika ei valttamatta riita, mutta ainakin siita on hyva aloittaa.

RA: Tutkijat, mita haluatte kysya poliitikolta?

AL: Nyt just oli uutisisissa, ettd terveysveroa vastustetaan. Tuossa aamulla uutisissa nain, etta sita vastustaa aika
moni ihminen. Voisikohan se silti menna lapi ja voisiko ndma markkinoinnin rajoitukset menna eduskunnassa lapi,
vaikka kansa vastustaisi niita?

HV: Niin kuin ma sanoin tuossa, etta aina kun tulee jotain... Ma@ sanoisin, ettd vero on semmoinen, etta se herattaa
vastustusta. Jos vero-sana sanotaan, silloin se on aivan sama, mika vero se on, aina herdaa puolustuspiikit monesti
kansalta, koska se tarkoittaa sitd, etta kansa joutuu maksamaan lisaa, ja semmoinen pelihdn ei vetele kansan
mielesta, mutta ma ajattelen, ettd siihen suuntaan pitdisi mennda. Ja semmoista tahtotilaa on, ettd esimerkiksi
virvoitusjuomavero, mika on olemassa, sitd muutettaisi terveysperusteisemmaksi. My®ds on tahtotila toisessa
vaiheessa edetd niin, ettd tata pystyttaisi muihinkin tuotteisiin ja tuoteryhmiin jatkamaan ja kehittdmaan ja viemaan
eteenpdin. Tammoista tahtotilaa kylla on. [musiikki alkaa soida taustalla] Ma en nde mahdottomana itse, kun asiat
pystytaan perustelee ja huoli siité ihmisten terveydesta varmaan on yhteinen ja laaja.

RA: Kiitos, etta osallistuitte tdhan keskusteluun Elina Narvénen, Anu Lahteenmaki-Uutela ja Heidi Viljanen.

HV: Kiitos.

EN: Kiitos.

AL: Kiitos.

[rauhallista musiikkia]

RA: Kuuntelit valtioneuvoston selvitys- ja tutkimustoiminnan Hyva kysymys -podcastia. Ldydat sen osoitteesta
tietokayttoon.fi seka iTunesista ja Spotifysta.

[rauhallista musiikkia]



