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dssd opinndytetyossd tutkitaan sosiaalisen markkinoinnin kiytt6d nuor-

ten aikuisten litkunnan ja terveellisen ruokavalion edistimisessd. So-

siaalisen markkinoinnin prosessin tarkoituksena on tukea ihmisid

omaksumaan sellaisia kiyttiytymismalleja, jotka edistivit heidin hy-
vinvointiaan. Opinndytetyd liittyy elokuussa 2018 alkaneeseen Tsemppaa hyvi
fiilis -hankkeeseen.

Tutkimusaineisto kerittiin kansainvilisistd tietokannoista kirjallisuuskatsauk-
sen prosessin mukaisesti ja lisiksi tehtiin manuaalista hakua. Analyysi toteutettiin
laadullisesti teorialihtdiseni sisidllonanalyysina.

Tulosten mukaan nuoret aikuiset tiedostavat liitkunnan ja terveellisen ruo-
kavalion merkityksen hyvinvoinnille, mutta kokevat suositusten noudattamisen
vaikeaksi. Moni nuori aikuinen ajattelee ehtivinsid muuttaa elimintapojaan my6-
hemmin, jos terveysongelmia ilmenee. Nuorille aikuisille sosiaalisten tekijéiden
merkitys on suuri liikunnassa ja terveellisen ruokavalion omaksumisessa. He myds
kokevat, ettd nykyisin kiytetyt keinot terveellisten elimintapojen edistimiseen
ovat usein merkityksettdmid ja sopimattomia heidin elimdinsi.

Tulosten perusteella sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa asiakasymmarryk-
sen muodostamisen menetelmini kiytettiin eniten haastattelua ja kyselyi ja jon-
kin verran havainnointia. My®s asiantuntijoilta ja sidosryhmiltd kerittiin tietoa
kohderyhmistd. Kéyttidytymismuutoksen tukemiseen kiytettiin eniten tiedotuk-
sen ja viestinnidn sekd tukemisen menetelmii. Myds ympiristotekijoitd muokat-
tiin kdyttdytymismuutoksen edistimiseksi.

Tulokset osoittivat, ettd puolet sosiaalisen markkinoinnin ohjelmista saa-
vutti tutkimuksellisesti luotettavaa kiyttdytymismuutosta kohderyhmissi.
Lihes kaikki ohjelmat raportoivat kiyttdytymismuutosta tapahtuneeksi, mutta
tutkimusasetelman puutteiden takia tuloksia ei kaikissa ohjelmissa voitu pitdd

kovin luotettavina. Jatkossa alkutilanteen tutkimus ja kiyttdytymismuutoksen
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mittareiden mairittiminen tulee tehdi kaikissa sosiaalisen markkinoinnin ohjel-

missa, jotta saadaan luotettavaa tietoa timin menetelmin tehokkuudesta.

Lisitiedot

Opinniytety6
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Johtaminen ja yhteiskunnallisesti vaikuttavan palvelutuotannon kehittdminen

Asiasanat: sosiaalinen markkinointi, nuoret aikuiset, liikunta, terveellinen

ruokavalio
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his thesis explores the use of social marketing to promote physical

activity and a healthy diet among young adults. The purpose of the social

marketing process is to support people in adopting behaviours that can

improve their well-being. This thesis is related to the Tsemppaa hyvi fiilis
project that started in August 2018.

The research material was collected from international databases by following
the literature review procedure and in addition supplemented with manual search.
The analysis was implemented qualitatively as a theory-driven content analysis.

According to the results, young adults acknowledge the effects physical activity
and a healthy diet have on their well-being, but find following the recommendations
difficult. It is common for young adults to think they have time to make lifestyle
changes at a later stage in life if health problems appear. For young adults, social
factors are important in physical activity and adopting a healthy diet. They also
find that the current ways to promote a healthy lifestyle are often meaningless and
unsuitable for their lives.

Based on the results, interviews and questionnaires were the most commonly
used methods in social marketing programs to get an understanding of the
target group. Some observation was also used and information about the target
group was collected from experts and stakeholders. In order to help to achieve
the behavioural change, providing information, communication and support
were the most used interventions. Environmental factors were also modified to
promote the behavioural change.

The results showed that half of the social marketing programmes achieved
a scientifically reliable behavioural change in the target group. Almost all of
the programmes reported behavioural change, but because of the deficiency
of the research setting, the results could not be considered very reliable in all

programs. In the future, both baseline research and determining the indicators of
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the behaviour change should be done in all social marketing programs, in order

to gain reliable information about the effectiveness of this method.
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JOHDANTO

dssd opinndytetyossd tutkitaan sosiaalisen markkinoinnin kiytt6d nuor-

ten aikuisten litkunnan ja terveellisen ruokavalion edistimisessi. Sosiaa-

lisen markkinoinnin tavoitteena on tukea ihmisia omaksumaan sellaisia

kiyttdytymismalleja, jotka edistdvit heiddn hyvinvointiaan. Kdytinnos-
s sosiaalinen markkinointi toteutetaan prosessina, joka yhdistdi tutkimustietoa,
markkinointiajattelua ja erilaisia menetelmii tiiviissd yhteistydssd kohderyh-
min sekd sidosryhmien kanssa. Sosiaalisen markkinoinnin synonyymini kiyte-
tddn Suomessa jonkin verran myds termid yhteiskunnallinen markkinointi. Téssd
opinniytetydssd kidytetddn termid sosiaalinen markkinointi, joka on suora kiin-
nos englanninkielisestd social marketing -termisti.

Tutkimusaihe on ajankohtainen, silli nuorten aikuisten litkunnan ja terveel-
lisen ruokavalion edistiminen ovat tunnistettuja haasteita yhteiskunnassamme.
KunnonKartta-viestdtutkimuksen tulokset syyskuussa 2018 osoittivat, etti ter-
veysliikuntasuosituksen toteutuminen on kaikkein vihiisintd 20-29-vuotiailla
michilld, joista vain 10 % saavuttaa suositellun 2,5 tuntia reipasta liikuntaa vii-
kossa. Saman ikiisistd naisista 19 % liikkuu riittivisti, miki vastaa suomalais-
ten aikuisten keskiarvoa. (Husu ym. 2018, 26.) Huhtikuussa 2019 raportoitiin
FinTerveys 2017 -tutkimuksen tuloksia 18—29-vuotiaiden osalta ja tulosten mu-
kaan nuorten aikuisten elimintavoissa on parantamisen varaa (Terveyden ja hy-
vinvoinnin laitos. Ajankohtaista. Tiedotteet ja uutiset). Litkunnan ja terveellisen
ruokavalion tiedetdin ennaltachkiisevin monia pitkdaikaissairauksia sekd vaikut-
tavan myonteisesti my6s mielialaan sekd sosiaalisiin suhteisiin.

Nuoret aikuiset eldvit eliminvaihetta, jossa omaksutut elimintavat to-
dennikdisesti jatkuvat pitkille aikuisuuteen. Nuorten aikuisten terveellisten
elimintapojen edistiminen onkin yhteiskunnalle kannattava sijoitus sekd kan-
santerveydellisestd ettd taloudellisesta nikokulmasta tarkasteltuna. On olemassa
selked yhteiskunnallinen tarve l6ytdd toimivia ja tehokkaita menetelmii, joilla voi-
daan edistdd nuorten aikuisten litkkumista ja terveellisen ruokavalion mukaista
syomistd. TAma opinndytetyd vastaa osaltaan tihin tarpeeseen tutkimalla sosiaa-
lisen markkinoinnin keinoja ja mahdollisuuksia lisdtd nuorten aikuisten liikuntaa
ja edistdd heidin terveellisid ruokailutottumuksiaan.

Tutkimusaiheen ajankohtaisuutta ja tarpeellisuutta perustelee myos se, ettd so-

siaalisen markkinoinnin kiytto terveyden ja hyvinvoinnin edistimisessd on li-
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sadntynyt eri puolilla maailmaa. Suomessa sitd on kiytetty toistaiseksi vihin ja
tietoa suomeksi on niukasti saatavilla. Tami opinndytetyd antaa suomenkielisen
ajankohtaisen kuvauksen sosiaalisen markkinoinnin periaatteista, prosessin toteu-
tuksen vaiheista ja menetelmisti sekd kokoaa ndytto6n perustuvaa tietoa nuoriin
aikuisiin kohdistuvasta sosiaalisesta markkinoinnista. Opinndytetyotd voidaan
hyodyntai erilaisissa terveyden ja hyvinvoinnin edistimisen hankkeissa ja ohjel-
missa, joiden toteutuksen viitekehykseksi sosiaalinen markkinointi sopisi.

Tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa siiti, miten nuorten aikuisten lii-
kunta-aktiivisuutta ja terveellistd ruokavaliota on pyritty kiytinnossd edistimiin
sosiaalisella markkinoinnilla ja millaisia tuloksia on saatu. Tutkimuskysymyksid
on kolme ja niilld haetaan tietoa asiakasymmirryksen muodostamisen menetel-
mistd ja nuorista aikuisista kohderyhmini, kiyttdytymismuutoksen tukemiseen
kdytetyistd menetelmistd sekd siitd, millaisia liitkuntaan ja terveellisiin ruokailutot-
tumuksiin liittyvid tuloksia toteutetuilla ohjelmilla on saatu aikaan.

Timi opinndytetyd liittyy Pieksimielld elokuussa 2018 kdynnistyneeseen Eu-
roopan sosiaalirahaston (ESR) rahoittamaan Tsemppaa hyvi fiilis -hankkeeseen,
jonka toteutuksessa kdytetdin sosiaalista markkinointia. Hankeen keskeisii tavoit-
teita ovat 16-29-vuotiaiden pieksimikeldisten NEET-nuorten (Neither in Edu-
cation nor in Employment or Training) litkunta-aktivointimallin kehittdiminen
ja toteutus sekd terveellisten ravitsemustottumusten edistiminen. Opinndytetyd
toteutettiin hankkeen kiynnistysvaiheessa ja se kokosi tietoa sosiaalisen mark-

kinoinnin kiytostd hyodynnettiviksi hankkeen suunnittelussa ja toteutuksessa.
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1 SOSIAALINEN MARKKINOINTI

1.1 Maarittelya

Sosiaalinen markkinointi on lihestymistapa, johon pohjautuvilla toimilla pyri-
tddn muuttamaan tai yllipitimdan ihmisten kiyttdytymistd siten, ettd se hyodyt-
tdd sekd yksilditd ettd yhteiskuntaa yleisesti (Tukia, Wilskman & Lihteenmiki
(toim.) 2012, 40). Sosiaalinen markkinointi, joka soveltaa markkinoinnin me-
netelmiid sosiaalisiin kysymyksiin, tarjoaa viitekehyksen kehittdd innovatiivisia
ratkaisuja sosiaalisiin ongelmiin. Se on muotoutunut liiketoiminnan markki-
nointikdytinndistd sosiaalisen muutoksen tyokaluksi, jolla voidaan saavuttaa so-
siaalista hyotyd suunnittelemalla ohjelmia, jotka vastaavat ihmisten tarpeisiin
koyhyyden vihentimiseksi, terveyden edistimiseksi, sosiaalisten olosuhteiden pa-
rantamiseksi sekd turvallisen ja puhtaan ympiriston aikaansaamiseksi. (Lefebv-
re 2013, 4.) Sosiaalista markkinointia ei pidd nihdi itsendisend toimintana vaan
tdydentivind osana terveyden edistimistd ja muita yhteiskunnalliseen sitoutumi-
seen tihtddvid strategioita, jotka keskittyvit lisidmadn ymmarrystd ihmisten ki-
sityksistd, asenteista, tiedoista ja kdyttdytymisestd ja joilla pyritddn vahvistamaan
sitoutumista ja voimaantumista (ECDC 2014, 2). Markkinoinnin nikékulmien
lisiksi sosiaalisessa markkinoinnissa hyodynnetiin mm. kiyttiytymisteorioita ja
yhteiskunnallisia nikokulmia, miki tekee siitd poikkitieteellisen ja moniamma-
tillista osaamista hyddyntavin lihestymistavan.

Sosiaalisen markkinoinnin termi syntyi vuonna 1971, kun amerikkalaiset
markkinointiasiantuntijat Kotler ja Zaltman esittelivit ja miiritcelivit markki-
nointitavan suunnitellulle sosiaaliselle muutokselle. Heidin miiritelminsi mu-
kaan sosiaalinen markkinointi on sellaisten ohjelmien suunnittelua, toteutusta ja
hallintaa, joiden lasketaan vaikuttavan yhteiskunnallisten nikemysten hyviksyt-
tivyyteen ja joihin liittyy tuotesuunnittelu, hinnoittelu, viestintd, jakelu ja mark-
kinointi. (Lefebvre 2013, 20.) Sosiaalinen markkinointi on ollut vakiintunut termi
jo kauan ennen sosiaalista mediaa, mutta sosiaalisen median synty on aikaansaa-
nut episelvyyttd termien vililli. Rundle-Thiele ym. (2013, 216-217) toteavat, ettd
monet sosiaalisen markkinoinnin kentin ulkopuolella olettavat sen tarkoittavan
sosiaalista mediaa tai sosiaalista mainontaa, jotka ovat sosiaalisen markkinoinnin
usein kidyttamii keinoja. Episelvyys sosiaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen mai-
nonnan vililli on herittinyt huolta sosiaalisen markkinoinnin kentilld. Pyrki-

mykselld osoittaa sosiaalisen markkinoinnin vaikuttavuus sekd johdonmukaisten
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menetelmien kiytté halutaan varmistaa, ettd sosiaalisen markkinoinnin ymmar-
retdin olevan paljon muutakin kuin sosiaalista mainontaa.

Lefebvre (2013, 30) tuo esiin, ettd sosiaalinen markkinointi on kehittynyt mut-
kittelevia polkuja pitkin, mikd on usein johtanut jinnitteisiin akateemisten ihan-
teiden ja kidytinnon sovellusten sekd niistd saatujen kokemusten kanssa. Se on
my9s johtanut erilaisiin tapoihin ajatella ja toteuttaa sosiaalista markkinointia eri
puolilla maailmaa. Robinson-Maynard, Meaton & Lowry (2013, 41) toteavat, ettd
sosiaalisesta markkinoinnista on tullut suosittu menetelmi vaikuttaa kiyttdyty-
miseen, mutta sen suosio on ollut pikemminkin muodin ohjaamaa kuin niyt
toon perustuvaa, ja siksi on kiireellisesti maariteltdvi, mitkd elementit sosiaalisessa
markkinoinnissa ovat todennikoisimpii edistimiin kiyttiytymisen muutosta
kohderyhmissi. Edelld esitetyt asiantuntijoiden nikemykset sosiaalisesta markki-
noinnista kuvaavat osuvasti timin opinndytetyon keskeisia nikokulmia, silld tar-
koituksena on koota ajankohtaista tietoa sosiaalisen markkinoinnin periaatteista,
prosessista ja menetelmistd seki selvittdd sosiaalisen markkinoinnin toimivuutta.

Kuten edelld kuvataan, sosiaalisen markkinoinnin méirittely ja toteutustavat
ovat muokkautuneet kuluneina vuosikymmenini. French (2017, 17) toteaa, ettd
tihin mennessd on ollut lukuisia yrityksid miaritelld sosiaalisen markkinoinnin
keskeiset osatekijit, ja timd prosessi jatkuu vdistimittd edelleen, kun saadaan lisdi
kokemusta, kertyy niytt6d ja teoria kehittyy. Tarve selkiyttdd sosiaalisen mark-
kinoinnin mairittely4 on aikaansaanut alan sisill laajaa keskustelua, tutkimusta
ja kansainvilistd yhteistyotd tilld vuosikymmenelld. Kansainvilinen Sosiaali-
sen Markkinoinnin yhdistyksen (iISMA), Euroopan Sosiaalisen Markkinoinnin
yhdistyksen (ESMA) sekd Australian Sosiaalisen Markkinoinnin yhdistyksen
(AASM) asettama tyoryhmi muodosti globaalin yhteisymmirryksen sosiaalisen
markkinoinnin mairitelmistd vuonna 2013. Miiritelmin mukaan sosiaalinen
markkinointi pyrkii kehittdmain ja yhdistimiin markkinointikonsepteja muiden
lihestymistapojen kanssa vaikuttaakseen kiyttdytymiseen, joka hyodyttdd yksi-
16itd ja yhteisojd ja joka lisdd yhteiskunnallista hyvii. Sosiaalisen markkinoinnin
kiytintojd ohjaavat eettiset periaatteet ja se pyrkii yhdistimiin tutkimuksen, par-
haiden kiytintjen, teorian, kohderyhmin ja kumppaneiden nikemyksii. Niin
voidaan muodostaa kilpailukykyisid ja segmentoituja yhteiskunnallisia muutosoh-
jelmia, jotka ovat vaikuttavia, tehokkaita, oikeudenmukaisia ja kestivii. (iISMA
2013, 1.

Globaalin miiritelmin aikaansaamisen jilkeen kansainvilistd yhteisty6td jat-
kettiin, jotta voitiin muodostaa yhteisymmarrys myos sosiaalisen markkinoinnin

periaatteista, osatekijoistd ja tekniikoista. Tdssd tyoskentelyssd oli mukana aikai-
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sempien yhdistysten lisiksi my6s Pohjois-Amerikan Sosiaalisen Markkinoinnin
yhdistys (SMANA). Tyéryhmin raportissa perustellaan sosiaalisen markkinoin-
nin teorian vahvistamisen tarvetta toteamalla, ettd tihin saakka on pyritty kuvaa-
maan ja mairittelemiin sellaisia toimintoja, nikokulmia ja toimintaperiaatteita,
joiden on katsottu liittyvin sosiaaliseen markkinointiin. Tdmi lihestymistapa
on auttanut kuvaamaan, miti sosiaalinen markkinointi on ja miten sitd on har-
joitettu. Se ei ole auttanut selkeisti kuvaamaan sosiaalisen markkinoinnin ai-
nutlaatuisuutta ja sen erityistd panosta teoreettisessa tutkimuksessa ja sosiaalisten
ohjelmien kiytinnon sovellusten suunnittelussa ja toteutuksessa. Aikaisemmat
yritykset sosiaalisen markkinoinnin kriteerien miirittelemiseksi eivit ole myos-
kddn onnistuneet priorisoimaan sosiaalisen markkinoinnin kuvaavia elementteji
eivitki kerro kunkin kriteerin luonnetta tai kriteerin suhteellista merkitysti sosi-
aalisen markkinoinnin miarittelyssi. (ESMA 2017, 3.)

Ty6ryhmin raportti julkaistiin vuonna 2017 ja siind médriteltiin padperiaate,
osatekijit ja tekniikoita sosiaaliselle markkinoinnille. Tydryhmin laatimassa mal-
lissa pddperiaatteen, osatekijoiden ja tekniikoiden vililld on selked hierarkia. Eri
osa-alueiden vilinen hierarkia tarkoittaa sitd, ettd padperiaate ja osatekijit ovat
vilttamittomii ehtoja sosiaalisen markkinoinnin toteutumiselle, kun taas erilai-
sia tekniikoita voidaan valita joustavasti niiden soveltuvuutta arvioiden. Eri osa-
alueiden sisilld sen sijaan ei ole mairitelty selvidi tirkeysjirjestystd. Tyoryhmin
nikemyksen mukaan on tirkeampii erottaa ja tunnistaa eri osa-alueiden viliset
hierarkkiset suhteet kuin yksittiisen osa-alueen sisdisten hierarkioiden merkitys.

(ESMA 2017, 3.)

1.2 Paaperiaate ja keskeiset osatekijat

Padperiaate kaikessa sosiaalisessa markkinoinnissa on tuottaa hyotyi yksilolle ja
yhteisélle. Hyddyn aikaansaamiseksi on miiritelty kuusi keskeistd osatekijii, jot-
ka ovat sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa tarvittavia elementteji. Padperiaate
ja osatekijit ohjaavat sosiaalisen markkinoinnin prosessia ja auttavat valitsemaan
tarkoituksenmukaisia menetelmii ja tekniikoita kdytinnon toteutukseen. Pidpe-
riaate ei yksistddn takaa sitd, ettd interventio on sosiaalista markkinointia, vaan
lisiksi ainakin suurinta osaa ellei kaikkia kuutta osatekijii tulee soveltaa. Kiy-
tettdvit tekniikat sen sijaan eivit ole ainoastaan sosiaaliselle markkinoinnille tyy-

pillisid, vaan niitd kiytetddn laajalti markkinoinnissa ja erilaisissa sosiaalisissa

ohjelmissa. (ESMA 2017, 4,8.)
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Sosiaalisten
tavoitteiden
asettaminen

Kriittisyys,
reflektiivisyys,

Kansalais-

Settioyys lahtoisyys

Hyodyn
tuottaminen

yksildlle ja
yhteisdlle

Kilpailevat
tekijat, esteet,
mahdollisuudet

Arvolupausten
toteuttaminen

Kohderyhman
segmentointi

KUVIO 1. Sosiaalisen markkinoinnin paaperiaate ja osatekijat Mukaillen ESMA (2017, 4.)

Sosiaalisen markkinoinnin kuusi osatekijid tuovat esiin niitd piirteitd ja toimin-
tatapoja, jotka sosiaalisen markkinoinnin prosessissa tulee olla mukana, jotta
voidaan saavuttaa haluttuja tuloksia. Osatekijit eivdt kuvaa vaiheittain etenevii
prosessia, vaan niilld kuvataan elementtejd, jotka sosiaalisen markkinoinnin hen-
kilokohtaisen ja yhteisollisen hyddyn tuottamisen periaatteen rinnalla miirittele-
vit sosiaalisen markkinoinnin kidytinnon toimintaa (ESMA, 2017, 7).

Selkeiden sosiaalisten tavoitteiden asettaminen. Sosiaalisen markkinoinnin oh-
jelmat pyrkivit aina vaikuttamaan kiyttidytymiseen. Sosiaalinen markkinointi
voi keskittyi lisiksi vaikuttamaan sosiaalipolitiikkaan, uskomuksiin, asenteisiin,
ymmirrykseen ja mielipiteisiin, silld niilli voidaan edistid lopullista pidmairia

aikaansaada tavoiteltua kiyttdytymistd. Sosiaalisen markkinoinnin tavoitteet il-
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maistaan usein strategisina tavoitteina ja tismillisempini kiyttdytymistavoitteina.
Selkeiden tavoitteiden lisiksi mairitellddn selkedt mittarit, jotka mahdollistavat
toimenpiteiden jatkuvan mittaamisen ja arvioinnin toteutuksen aikana. Prosessin
tehokkuuden, laadun, eettisyyden, lyhyen aikavilin vaikutusten ja pitkin aikavi-
lin tulosten arviointi ovat osa sosiaalisen markkinoinnin toteutusta. Sosiaalisen
markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa ja tarkistamisessa on myds oltava mu-
kana reflektiivinen lihestymistapa. (ESMA, 2017, 5.)

Kansalaislihtoisyys. Sosiaalisen markkinoinnin tutkimus, suunnittelu ja toteu-
tus rakentuvat sille, ettd ymmirretdin ja osallistetaan sosiaalisen markkinoinnin
ohjelmien yhteisojd ja edunsaajia. Sen sijaan, ettd asiantuntijat yksin padttavit mitd
pitéisi tehdd ja miten, osallistetaan kansalaisia mairittimadn ongelmia, kehitta-
miin ratkaisuja ja toteuttamaan niitd. Kansalaislahtdisyydelld pyritddan varmis-
tamaan, ettd sosiaalisen markkinoinnin interventioiden kohteena olevat ihmiset
osallistuvat niiden ohjelmien valintaan, kehittdmiseen, toteuttamiseen ja arvioin-
tiin, jotka on suunniteltu auttamaan heitd. (ESMA, 2017, 5-6.)

Arvolupausten toteuttaminen interventioilla. Sosiaalisen markkinoinnin arvolu-
paukset muodostetaan kohderyhmin nikemysten seki kerityn tiedon ja ndytén
perusteella ja ne auttavat aikaansaamaan tavoiteltua sosiaalista hyvda. Arvolu-
pauksien avulla osoitetaan kohderyhmalle, miten toivotun sosiaalisen tavoitteen
noudattaminen luo heille arvoa, kuten auttaa heiti saavuttamaan haluaman-
sa, ratkaisee ongelmia tai tekee elimistd helpompaa ja parempaa. Arvolupauk-
set ohjaavat sitd, millaisia interventioita kehitetdin ja toteutetaan, ja sosiaalisessa
markkinoinnissa kiytetdin lihes aina useampien menetelmien yhdistelmid yh-
teiskunnallisen hyvin aikaansaamiseksi. Arvolupaukset voivat toteutua monessa
muodossa, kuten palveluina, tuotteina, toimintaperiaatteina, jirjestelmini, ympa-
ristdind, taloudellisina kannustimina, sosiaalisesti hyviksyttyind seuraamuksina
tai suositeltuna kiyttdytymisend ja toimintana. (ESMA, 2017, 6.)

Kohderyhmin segmentointi teorian, ymmdrryksen, tiedon ja néytin perusteella.

Ymmirryksen kerddminen niistd ihmisistd, joita on tarkoitus auttaa, on so-
siaalisen markkinoinnin avainpiirre, silld se aikaansaa erityisen lihestymistavan
yhteisdjen ja yksiloiden tukemiseksi. Kohderyhmin segmentointi on prosessi, jol-
la ryhmitellddn yhteen ihmisid, jotka jakavat samanlaiset uskomukset, asenteet,
kdyttdytymisen ja sosiaaliset paineet. Segmentointi mahdollistaa interventioiden
mukautetumman kehittimisen yksiloille ja ryhmille. Segmentointi on myés osoi-
tus kansalaisten kunnioittamisesta ja kdytinnon osoitus sitoutumisesta kansalais-
ten kanssa tydskentelemiseen, jotta voidaan toteuttaa heidin tarpeitaan vastaavia

sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia. (ESMA 2017, 6.)
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Analyysi kilpailevista ja estivisti tekijoisti sekd mabdollisuuksista. Sosiaalisessa
markkinoinnissa on usein vilttimitontd vaikuttaa myos kilpaileviin tekijoihin,
jotka yrittavit vaikuttaa kohderyhmiin kielteisesti. Thmisten kiyttdytymiseen
vaikuttavat muun muassa liheiset, media, ympiristotekijit, kulttuuriset tekijit,
taloudelliset tekijit ja yhteiskunnalliset normit. Kaikki nimi tekijit voivat toimia
esteend toivotun sosiaalisen kiyttdytymisen omaksumiselle tai yllapitdmiselle.
Kun vaikuttavat tekijit on tunnistettu, voidaan kehittdi strategioita kilpailevien
tekijoiden ja esteiden vihentimiseksi. Tdrkedd on myos selvittid kohdeyhteisén
vahvuuksia laajemmin ja sosiaalisessa markkinoinnissa muodostetaan yhteen-
liittymii eri organisaatioiden, sektoreiden, ammattilaisten ja yhteisojen kanssa
ja rohkaistaan heitd osallistumaan yhteiskunnallisten haasteiden ratkaisemiseen.
(ESMA 2017, 6-7)

Kriittinen ajattelu, reflektiivisyys ja eettinen toiminta. Sosiaalisen markkinoin-
nin prosessi on seki jirjestelmillistd ettd systeemistd. Sithen kuuluu kattava tut-
kimus, analysointi, looginen suunnittelu, johtaminen ja arviointi. Myds teorian
hyodyntiminen sekd kriittisen, reflektiivisen ja mukautuvan lihestymistavan
kiyttdminen ovat keskeisid prosessissa. Refleksiivinen lihestymistapa sitouttaa
varmistamaan, ettd sosiaalisen markkinoinnin ohjelmat ovat sekd kulttuurises-
ti hyviksyttivid ettd merkityksellisid. Sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa
my0s arvioidaan jatkuvasti moninaisia ympiristoon, yhteiskuntaan ja talouteen
liiteyvid tekijoitd, joilla on tai saattaa olla vaikutusta asetettuihin sosiaalisiin ta-
voitteisiin. Ohjelmien toteutusta pyritddn jatkuvasti sovittamaan ja parantamaan
uusien mahdollisuuksien, uhkien ja palautteen perusteella. Sosiaalisen markki-
noinnin kidytinnén toiminnassa huomioidaan myos eettiset nikokohdat mukaan
lukien hyviksyttivyys, lipinikyvyys ja mahdollisten hyétyjen ja kustannusten
tasapainottaminen. (ESMA 2017, 7.)

1.3 Prosessi

Kuten edelld on todettu, sosiaalisen markkinoinnin pdiperiaate ja kuusi osate-
kijad madrittelevit ne nikokulmat, jotka kaikissa sosiaalisen markkinoinnin
prosesseissa tulee toteutua. Prosessin aikana tehtdvid ratkaisuja, valintoja ja kiy-
tinndn toimia tulee siis arvioida siitd nikokulmasta, ovatko ne padperiaatteen ja
osatekijoiden mukaisia. Sosiaalisen markkinoinnin suunnitelmallisen prosessin
kiyttdminen erilaisissa sosiaalisissa ohjelmissa auttaa prosessin hallintaa ja silld
on aikaansaatu hyvii tuloksia. French (2018) totesi Euroopan neljinnessi sosi-

aalisen markkinoinnin konferenssissa, ettd sosiaalisen markkinoinnin periaat-

-16 -



Diak

teiden tuoman lisdarvon tunnistavat yhi suuremmassa miirin sekd hallitukset
ettd avainorganisaatiot maailmanlaajuisesti. Sosiaalinen markkinointi nihddin
avainasemassa organisointiprosessissa, jonka avulla kiyttdytymistieteiden, talous-
tieteiden, psykologian, sosiaalisen suunnittelun ja politiikan nikokulmat voidaan
hy6dyntii ja koordinoida. ESMA (2017, 5.) tuo esiin, ettd eri puolilla maailmaa
pyritidn muodostamaan nikemysti siitd, millainen kiyttdytyminen ja uskomuk-
set ovat yhteiskunnallisesti arvokkaita ja miten niitd saataisiin aikaan tai pidet-
tdisiin ylld. Sosiaalinen markkinointi on systemaattinen prosessi, joka tukee tdtd
tavoitetta ja keino kehittad kulttuurisesti sopivia ja eettisesti hyviksyttivid inter-
ventioita, jotka ovat yhteiskunnan tukemia.

Sosiaalisen markkinoinnin nikemys on, ettd monimutkaisten yhteiskunnallis-
ten ongelmien ratkaiseminen vaatii jirjestelmillistd lahestymistapaa monitasoi-
sella ja monisuuntaisella koordinointimenetelmilld (McHugh & Domegan 2013,
87). Suoraviivaiset mallit timin piivin sosiaalisten ongelmien ratkaisemiseen ei-
vit useinkaan ole toimivia. Haastavat ongelmat vaativat innovatiivisia ja joustavia
ratkaisuja, ja sosiaalinen markkinointi antaa seki viitekehyksen ettd erilaisia l4-
hestymistapoja sosiaalisten ongelmien ratkaisemiseen. Sosiaalista markkinointia
voidaan kiyttdd suunnitelmallisena lihestymistapana sosiaalisiin innovaatioihin.
Toinen tapa nihdi sosiaalinen markkinointi on kiyttai sitd markkinointiperiaat-
teiden sovelluksena, jolla voidaan muokata ohjelmia, jotka ovat vaikuttavampia,
tehokkaampia ja kestdvimpid edistimidn ihmisten sosiaalista hyvinvointia. (Le-
febvre 2013, 9.)

Sosiaalisen markkinoinnin tarkoituksena ei ole kertoa ihmisille, miti heidin
pitdisi tehda tai pakottaa heitd, vaan se on ymmirtimisen prosessi siitd, miki
auttaisi ihmisid tekemdin valintoja ja ryhtymiin toimiin, jotka johtaisivat ter-
veempdin elimiin. Niiden, jotka haluavat tehdd maailmasta terveellisemmin
paikan, tulee oppia, miten tehdd mydnteisistd eliminvalinnoista helppoja ja ha-
luttuja vaihtoehtoja. (French 2017, 13.) Yleisesti tunnistettu haaste tdssi ajassa on,
ettd ihmiset kylld tietdvit esimerkiksi vihiisen liikkunnan ja epiterveellisen ruuan
haitat ja riskit, mutta eivit tiedosta huolimatta muuta elimintapaansa terveelli-
semmiksi. Sosiaalinen markkinointi antaa keskeiset nakokulmat, selkein proses-
sin ja kdytinnon menetelmid, joiden avulla voidaan tukea ihmisid muuttamaan
kdyttdytymistddn terveellisempdin suuntaan.

Sosiaalisen markkinoinnin prosessista on l6ydettivissi erilaisia versioita siitd,
miten prosessia on kuvattu ja jaoteltu vaiheisiin. Seuraavassa esitettdvi prosessi-
kuvaus antaa selkein ja yksityiskohtaisen kuvauksen sosiaalisen markkinoinnin

toteutuksesta ja siind on mukana sosiaalisen markkinoinnin keskeiset vaiheet,
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tehtivit ja toimenpiteet. Prosessikuvaus on laadittu ECDC:n (European centre
for disease prevention and control) vuonna 2014 julkaistuun sosiaalisen mark-
kinoinnin oppaaseen. Prosessikuvauksessa on neljid padvaihetta, jotka jakautuvat
kymmeneen yksityiskohtaisempaan tehtiviin, ja lisiksi tuodaan esiin eri tehti-
viin kuuluvia kdytdnnon toimenpiteitd. Lisiksi ECDC:n oppaassa on prosessin eri
vaiheissa kdytettivid tyokaluja, jotka auttavat sosiaalisen markkinoinnin suunnit-
telussa, toteutuksessa, ohjaamisessa ja arvioinnissa. Koko opas ja tyokalut ovat va-

paasti ladattavissa ECDC:n nettisivulta, ja sitd voi suositella jokaiselle sosiaalisen

markkinoinnin hanketta suunnittelevalle. (ECDC 2014; French 2017, 35.)

TAULUKKO 1. Sosiaalisen markkinoinnin prosessi. Mukaillen ECDC (2014, 40.)

Vaiheet Tehtavat Toimenpiteet
1. Aseta pdamaara ja 1. Perustele miksi tarvitaan toimia kyseiseen sosiaaliseen
tavoitteet asiaan
2. Maarittele kohderyhmat ja mihin kayttaytymiseen
halutaan vaikuttaa
3. Aseta tarkat, mitattavat ja saavutettavissa olevat
tavoitteet
2. Analysoi tilanne ja 4. Tee analyysi tilanteesta (SWOT tai PESTLE)
vaikuttavat tekijat - K R . .
5. Tee analyysi mahdollistavista ja kilpailevista tekijoista
seka esteista
6. Arvioi olemassa olevaa tietoa ja ndyttda asiasta
huomioiden eettisyys ja riskit
TUTKI 7. Kartoita, mika auttaa kayttaytymiseen vaikuttamisessa
(yhteisd, ymparistd, palvelut, yhteistyétahot jne.)
3. Ymmarra kohderyhmaa | 8. Keraa ymmarrysta kohderyhman tiedoista, asenteista ja
kayttaytymisesta
9. Segmentoi kohderyhma
4. Kehita ehdotus 10. Tee strategia halutun kayttaytymisen edistamiseksi
vaihtokaupasta K o .
11. Tee arvolupaus, joka kertoo kayttaytymismuutoksen
hydédyn kohderyhmalle
5. Valitse 12. Valitse interventioiden muodot ja tyypit (katso luku
markkinointimenetelmat | menetelmat)
13. Tee analyysi interventioiden kustannuksista ja
hyodyista
6. Testaa ja pilotoi 14. Testaa mahdolliset interventiot ja arvioi niiden
toimivuutta
TESTAA
15. Tee raportti vaikutuksista kohderyhman tietoihin,
asenteisiin ja uskomuksiin
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7. Suunnittele toteutus 16. Tee toteutussuunnitelma, jossa on aikaisempien
vaiheiden aikana keratty tieto

8. Toteuta ja ohjaa 17. Seuraa toteutusta, arvioi riskeja ja

TOTEUTA toteutusta kustannustehokkuutta

18. Tee raportti prosessista huomioiden edistyminen ja
takaiskut

9. Arvioi ja raportoi 19. Arvioi interventioilla saavutettuja tuloksia ja ohjelman
vaikuttavuutta

20. Raportoi hankkeen toteuttajia, sidosryhmia ja
kohderyhmia arvioinnin tuloksista

OPI JA
VAIKUTA |10.Tarkastele ja 21. Tee ehdotus jatkotoimenpiteista, levita tietoa tuloksista
rakenna oppimista ja tehdyista suosituksista

22. Tunnista tulevaisuuden vaikutusmahdollisuudet
kertoen miten muokata ja parantaa toimintaa, kun
pyritdan vaikuttamaan samaan kayttaytymiseen jatkossa

Prosessin vaiheet esitelliin tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

1.3.1 Tutkiminen
Tutkimuksella ja tiedon kerdimiselld on keskeinen rooli sosiaalisen markkinoin-
nin prosessissa. French (2017, 37) korostaa, etti ajan ja resurssien panostamisella
tutkimusvaiheeseen saavutetaan ratkaisevaa hydtyd. Se varmistaa, ettd resurs-
sit ja aika prosessin jatkossa voidaan kidyttdd suurimman mahdollisen vaikutuk-
sen aikaansaamiseksi. Se tarjoaa hyodyllisen keinon sitouttaa ja saada liikkeelle
prosessin toteutuksen kannalta keskeiset kumppanit ja sidosryhmit sekd antaa
ymmirryksen ja nikokulmat joihin kaikki tyo jatkossa voidaan perustaa. Tutki-
musvaihe muodostaa my6s pohjan niytélle asettamalla selkeidt hypoteesit ja ta-
voitteet, joita voidaan prosessin aikana testata, arvioida ja raportoida.

Tutkimusvaiheen ensimmiinen tehtivd on padmarin ja tavoitteiden asettami-
nen. Aluksi tunnistetaan ongelma ja perustellaan sen ratkaisemisen tarpeellisuutta
ja jirkevyyttd osoittamalla millaisia sosiaalisia, terveydellisid, taloudellisia ja po-
liittisia seuraamuksia ongelmalla on. Tdmin jilkeen miiritelldin kohderyhmi(r)
ja se, mihin kiyttdytymiseen pyritddn vaikuttamaan, jotta ongelmaan saataisiin
ratkaisu. Tavoitteiden asettamisessa huomioidaan SMART-vaatimukset, joita ovat
tasmillisyys (Specific), mitattavuus (Measurable), saavutettavuus (Achievable),
luotettavuus (Reliable) ja aikasidonnaisuus (Time bound). Tavoitteiden mairitte-
lylle asetetut vaatimukset varmistavat, ettd tavoitteiden toteutumista voidaan sel-
kedsti mitata ja ndin arvioida prosessin vaikuttavuutta sekd mahdollista tarvetta
muutoksiin. (ECDC 2014, 22.; French 2017, 37-38.)

Toinen tutkimusvaiheen tehtivi sisiltdd analyysien tekemistd, tiedon han-

kintaa ja sidosryhmien kartoittamisen. Tilanneanalyysilld tunnistetaan tekijoitd,
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joilla on vaikutusta toteutukseen tai kohderyhmin vastaanottavaisuuteen ja sen
tekemisessd voi hyddyntdd SWOT-analyysid (vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet, uhat) tai PESTLE-analyysid (poliittiset, ympiristolliset, sosiaaliset, tek-
nologiset, oikeudelliset ja eettiset kysymykset). Analyysi kiyttidytymismuutoksen
esteistd, kilpailevista tekijoistd ja omaksumista mahdollistavista tekijoistd antaa
ymmirryksen siitd, miki tai ketkd vaikuttavat kohderyhmin kiyttdytymiseen, ja
timi auttaa valitsemaan menetelmii, joilla voidaan vaikuttaa niihin tekijéihin.
Tiedon kerddminen eri lihteistd sekd eettisten nikokohtien tarkastelu ja mahdol-
listen riskien tunnistaminen ovat keskeisid toimia kokonaiskuvan muodostami-
seksi tilanteesta. Térkedd on my6s tunnistaa kaikki ne tahot, jotka voivat auttaa
kohderyhmin kiyttiytymiseen vaikuttamisessa, kuten yhteisot, organisaatiot, si-
dosryhmiit ja terveyspalvelut. Laajan sidosryhmin rakentaminen luo hyvin poh-
jan tavoitteen saavuttamiselle. (ECDC 2014, 23-24.; French 2017, 38.)

Ymmirryksen muodostaminen kohderyhmistd on tutkimusvaiheen kolmas
tehtivi. Tietoa voidaan keriti erilaisilla tutkimusmenetelmilld, kuten haastat-
teluilla, kyselyilld tai havainnoimalla ja tarkoituksena on koota yhteenveto siitd,
mitd kohderyhmisti tiedetddn, mihin he uskovat, mitd he tuntevat ja miti teke-
vit. Saadun tiedon avulla kohderyhmi jaetaan eri segmentteihin eli pienempiin
ryhmiin siten, ettd samaan segmenttiin kuuluvilla on samanlaisia uskomuksia,
asenteita ja kiyttdytymismalleja. (French 2017, 38.) Kohderyhmii ja segmentoin-
tia kisitellddn tarkemmin timin opinniytetyon luvussa 2.

Neljis tutkimusvaiheen tehtivi on kehittdd kohderyhmille houkutteleva eh-
dotus kiyttidytymisen muuttamiseksi vaihtokaupan ja arvolupauksen avulla. Jotta
yksilo motivoituisi muuttamaan kiyttidytymistidn, on hinen koettava muutok-
sesta koituvan hinelle jotain arvoa ja hyotyi. Vaihtokauppa perustuu havaintoon
siitd, ettd ihmisilld on taipumus muuttaa kiytosti silloin, kun he huomaavat sen
olevan etujensa mukaista. Sellaiset asiat ja toiminta, jotka saavat voimaan parem-
min tai tekevit olon turvallisemmaksi tai arvostetummaksi, koetaan arvokkaiksi
ja niilld on vaikutusta kdyttdytymiseen. Jos halutaan vaikuttaa ihmisten kiyt-
tdytymiseen, on ymmairrettdvd, mitd he arvostavat, jotta voidaan kehittdd me-
netelmid, jirjestelmid, tuotteita ja palveluita, joihin ihmiset sitoutuvat tai joita
he haluavat kiyttdd. (ECDC 2014, 8.) On hyddyllistd listata toivotun kiyttdy-
tymisen hyddyt ja ilmaista ne tavalla, joka vetoaa kohderyhmi mieltymyksiin ja
uskomuksiin. Arvolupauksella esitetian kohderyhmille, miten toivotun kiyttdy-
tymisen noudattamisen hyodyt lisddvit sitd, mitd he arvostavat, ja vihentivit kus-
tannuksia ja esteiti. Tami arvolupaus ohjaa kiytettdvien menetelmien valintaa

sekid markkinointitaktiikoita. (French 2017, 39.)
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Tutkimusvaiheen lopussa valitaan kiyttidytymiseen vaikuttamisen menetelmii
hyddyntien kaikkea kerittyd tietoa, ymmirrystd ja nikokulmia. Mahdollisista
menetelmistd tehddin kustannusten ja hyotyjen analyysi, jossa arvioidaan, milld
menetelmilld voidaan hyddyntii kiytossi olevia resursseja tehokkaimmin ja saa-
vuttaa suurin mahdollinen vaikutus kiyttdytymiseen (French 2017, 41). Sosiaa-
lisen markkinoinnin menetelmit jaetaan eri tyyppeihin ja muotoihin ja niiden
yhdistelmilld pyritddn vaikuttamaan tehokkaasti siihen, ettd kohderyhmi omak-
suu toivotun kiyttiytymisen. Menetelmii kisitelldin tarkemmin timin opinniy-

tetyon luvussa 3.

1.3.2 Testaaminen

Testausvaiheessa kokeillaan vaihtoehtoisia menetelmid ja arvioidaan, mitkd me-
netelmit ovat toimivimpia kullekin kohderyhmin segmentille. Keskeisti on huo-
mioida eettiset nikékulmat ja arvioida menetelmii myos kiytettivissd olevan ajan
ja budjetin perusteella. Tarkoituksena on koota raportti siitd, millaista menetel-
mien yhdistelmiid kannattaa kiyttdd varsinaisessa toteutuksessa. Raportissa tu-
lee olla tieto menetelmien vilittomistd vaikutuksista kohderyhmin tietoisuuteen,
tietoihin, asenteisiin ja uskomuksiin. Testausvaiheessa on myds mitattava lyhyen
aikavilin vaikutuksia kdyttdytymiseen seki kiytettyjen menetelmien hyviksytti-
vyyttd ja tehokkuutta. Testausvaiheessa voidaan myos kokeilla ja kehittdd proses-

sin arvioinnissa tarvittavan tiedon kerdimisti ja analysointia. (French 2017, 41.)

1.3.3. Toteuttaminen

Toteutusvaiheen alussa laaditaan toteutussuunnitelma, joka perustuu tutkimus-
vaiheen ja testausvaiheen aikana kerittyyn tietoon, tuloksiin ja oppimiseen.
Toteutussuunnitelmassa kuvataan, kuinka ohjelmaa hallinnoidaan, miten rapor-
toidaan rahoittajia, sponsoreita, sidosryhmii ja kohderyhmii, kuinka hallitaan
riskejd ja mahdollisuuksia ja milld tavoin ohjelman vaikutuksia ja tehokkuutta
seurataan. Suunnitelmassa on kuvaus ongelmasta, sidosryhmisté ja segmenteis-
td sekd selkedt kidyttdytymistavoitteet joka segmentille. Tutkimusvaiheessa teh-
dyt analyysit tilanteesta, kilpailevista tekijoistd, esteistd ja mahdollisuuksista ovat
mukana suunnitelmassa, samoin eettisten kysymysten huomioon ottaminen. To-
teutussuunnitelma sisiltdd tiedon menetelmistd, tuotteista ja palveluista, joita to-
teutuksessa aiotaan kiyttdd sekd kuvauksen odotettavissa olevista vaikutuksista
kullekin kohderyhmalle. Suunnitelmassa on selked budjetti ja kuvaus siitd, kuin-
ka sitd kdytetddn sovittujen tavoitteiden saavuttamiseen. Arviointistrategia sisiltdd

vaikutusarvion eli lyhyen aikavilin muutosten mittaamisen, prosessiarvion eli in-
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terventioiden tehokkuuden mittaamisen seki tulosarvioinnin eli kiyttiytymisen
muutoksen mittaamisen. Toteutussuunnitelman tulee olla kaikkien sidosryhmien
ja kumppaneiden saatavilla. (ECDC 2014, 31.; French 2017, 41-42.)

Ohjelman toteutuksen aikana on vilttimitonti arvioida, onko jokainen mu-
kana oleva kumppani tehnyt sen, mitd on sovittu, ja kuinka hyvin he ovat muka-
na ohjelmassa. Samoin tulee tarkastella ja hallita toteutukseen liittyvia riskejd sekd
tarkkailla mahdollisuuksia ja tunnistaa tapoja niiden hyddyntimiseen toteutus-
ta sidtdmalld. Budjetin tarkalla seurannalla ja hallinnoinnilla voidaan varmistaa,
ettei tule merkittavid kustannusten ylityksia tai alituksia ja ettd toteutus tehddin
mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla. Toteutuksen aikana kerdtdin ja
analysoidaan tietoa prosessin etenemisesti ja takaiskuista sekd lyhyen aikavilin
vaikutuksista ja raportoidaan niistd sidnnoéllisesti sidosryhmii ja kumppaneita.
Ohjelman henkildston tulee kiyttidi titd seurantatietoa ohjelman interventioiden

sddtimiseksi ja tarkentamiseksi ohjelman edetessd. (French 2017, 42.)

1.3.4 Oppiminen ja vaikuttaminen
Tiéssd vaiheessa keskitytddn kerddmidin ja levittimaidn tuloksia ohjelman vaiku-
tuksista ja tehokkuudesta. Tarkoituksena on my®os auttaa toimijoita ja heiddn taus-
taorganisaatioitaan oppimaan siitd, mikd toimi hyvin ja mika ei, jotta tdtd tietoa
voidaan kidyttdd tehtdessi pddtoksid jatkohankkeista tai uusista ohjelmista. Tulos-
ten arviointi perustuu tutkimusvaiheessa miiriteltyihin tdsmillisiin tavoitteisiin
(SMART) ja se tehddin toteutusvaiheessa kehitetyn arviointistrategian mukaises-
ti. Arvioinnissa kerrotaan, kuinka moni osallistui ohjelmaan tai kiytti tarjottuja
palveluita ja millaisia olivat vilittomit vaikutukset, kuten tiedon lisidntyminen,
toivotun kiyttdytymisen lisidntyminen tai palveluiden kiyttdmisen lisadntymi-
nen. Samoin kirjataan kaikkien kiytettyjen menetelmien tulokset seki koko oh-
jelman pitkdn aikavilin vaikutus kidyttdytymiseen ja sen seuraukset. Myos eri
sidosryhmien ja kumppaneiden osuus ohjelman tavoitteiden saavuttamiseen tulee
arvioida. Arvioinnin tuloksista raportoidaan sidosryhmii, kumppaneita, ohjel-
man henkildstod ja kohderyhmii. (ECDC 2014, 31, 33.; French 2017, 42.)
Lopuksi varmistetaan, ettd ohjelman arvioinnista saatua oppimista ja ohjel-
man yksittdisid osatekijoitd voidaan hyddyntdd tulevaisuuden interventioiden
muotoilussa sekd budjetoinnin suunnittelussa. Tami voidaan toteuttaa tekemalld
suunnitelma siitd, miten tulevaisuudessa voidaan hyodyntii, soveltaa ja parantaa
ohjelman antamia oppeja pyrittiessd vaikuttamaan samaan kiyttdytymiseen. Oh-
jelman arvioinnin perusteella voidaan myds esittdd suosituksia sellaisista toimis-

ta, joihin poliitikkojen, suunnittelijoiden, asiantuntijoiden ja sidosryhmien tulisi
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ryhtyi. Tulosten ja suositusten levittimistd laajemmalle yleis6lle voidaan toteuttaa

mm. julkaisujen, esitelmien ja konferenssien kautta. (French 2017, 42-43.)
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2 ASIAKASYMMARRYS
SOSIAALISESSA
MARKKINOINNISSA

2.1 Asiakasymmarryksen muodostaminen

Sosiaalisen markkinoinnin keskeinen lihtokohta ja onnistumisen edellytys on
saada ymmirrys niistd ihmisistd, joiden hyvinvointia pyritdin parantamaan. Asi-
akasymmarrys tarkoittaa sitd, ettd tunnetaan kohderyhmin tausta, nykytilanne
ja miten toimia parhaiten heidin kanssaan. Kohderyhmin nykyinen elimintapa,
toiveet ja tavoitteet on huomioitava, ennen kuin yritetddn vaikuttaa heihin mil-
ld4n sosiaalisen markkinoinnin interventiolla. On kohtuutonta ja epieettistd vaa-
tia kohderyhmii muuttamaan kiyttdytymistdin, ellei heilld esimerkiksi ole varaa
tai tarvittavia keinoja tehdd niin. (Robinson-Maynard ym. 2013, 44.)

Asiakasymmirryksen muodostamiseen tarvitaan tietoa eri lihteistd, ja niitd
yhdistimilld voidaan luoda ehdotuksia siitd, milld keinoin kohderyhmin kiyt
tdytymiseen voidaan vaikuttaa. Tutkimustiedon lisiksi voidaan hyddyntid asian-
tuntijoiden ja sidosryhmien nikokulmia, aiheeseen liittyvid sosiaalisen median
analyysejd seki tehtyjd asiakaskartoituksia ja palveluiden arviointeja. Kirjallisuus-
katsaukset toteutuneista hankkeista antavat arvokasta tietoa ja media-analyysit
auttavat ymmairtdmain sosiaalisia, poliittisia ja kulttuurisia nikokulmia. Tiedon
saamiseen suoraan kohderyhmailti voidaan kiyttdd erilaisia tutkimusmenetelmii
kuten haastattelut, kyselykaavakkeet, havainnointi tai tyopajat kohderyhmin
kanssa. (McVey & Crosier 2017, 110.)

Tiedon kerdiminen ja tutkimus sosiaalisessa markkinoinnissa eivit tihtdd ku-
vauksen muodostamiseen ihmisistd vaan keskeistd on ymmairtiminen, empatia
ja oivaltaminen. Tdytyy oppia, miten ja miksi ihmiset ajattelevat ja toimivat eiki
keskittyd ainoastaan siihen, mitd he vastaavat kysymyksiin. Puhuttu kieli ei ole
sama kuin ajatukset ja kokemukset, ja on tirkeid huomioida my®ds se, ettd tun-
teilla on keskeinen rooli pditoksenteossa ja suurin osa tunteista ja oppimisesta on
tiedostamatonta. Empaattisesti suunnattujen menetelmien kiyttiminen on avain-
asemassa tutkimuksessa, silld ne auttavat paljastamaan ihmisten tiedostamatto-
mia tarpeita sekd tunteita, jotka ohjaavat heidin kiyttdytymistdin. Empaattinen
lahestymistapa mahdollistaa maailman katsomisen toisten silmin, sen ymmir-

timisen heidin kokemustensa pohjalta ja tuntemisen heiddn tunteidensa kautta.
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Niin voidaan vastata sosiaalisiin ongelmiin merkityksellisemmin ja tehokkaam-
min. Ymmirtiminen ja empatia ovat alusta, jolta voidaan kehittdi oivalluksia an-
tamaan tietoa sosiaalisen markkinoinnin prosessin eri vaiheisiin. (Lefebvre 2013,
158-163, 184.)

Yksi keino hyddyntid ja koota yhteen eri lihteistd ja eri menetelmilld koottua
tietoa on muodostaa kuvitteellisia persoonia tai arkkityyppejd, jotka kuvaavat nii-
td ihmisid, joihin pyritddn vaikuttamaan. Arkkityyppien avulla voidaan herdttdd
persoonat henkiin ja saada nikékulmia siitd, mikéd heitd motivoi, mitkd tunteet
herittdvit heissi vastakaikua ja mihin toimiin he ovat valmiita sitoutumaan. Ark-
kityypille annetaan nimi ja elimintilanne, kuten iki, koulutus, perhetilanne ja
tyotilanne. Arvot ja lihestymistapa elimidin sekd tunteet ja asenteet kohteena
olevaan kiyttdytymiseen miiritelliin. Samoin kuvataan, millaiseen toimintaan
persoona olisi valmis osallistumaan ja missi paikoissa tai milld vilineilld (soitto,
viesti, sosiaalinen media jne.) hinet voidaan tavoittaa. Persoonalle mairitelldin
henkilskohtaiset piirteet, jotka ovat merkityksellisid ongelman ratkaisemiseksi yh-
dessd, kuten harrastukset, kiinnostuksenkohteet, asenteet terveyttd kohtaan, mie-
lihyvin ja inspiraation lihteet seki asiat, jotka elimissd ovat kontrollissa tai pois
kontrollista. Persoonalle annetaan myos fiktiivinen kommentti siitd, mikd merkic-
see hinelle eniten suhteessa hankkeen tavoitteisiin, kuten millaista hyotyi tai ar-
voa hin hakee tai mikd motivoi kokeilemaan uusia asioita. Kerityn tiedon avulla
luodut arkkityypit auttavat hankkeen henkilést6d muodostamaan yhteisen kisi-
tyksen eri ihmistyypeistd, joihin pyritdin vaikuttamaan. Haasteellista on luoda
persoonia, jotka eivit ole stereotyyppejd, vaan jotka inspiroivat hankkeen henki-
16st6d kysymddn mitd persoona ajattelisi hankeen toteutukseen liittyvistd ideoista
tai keinoista. (Lefebvre 2013, 163-166.)

2.2. Kohderyhma

Kohderyhmin keskeinen rooli nikyy sosiaalisen markkinoinnin kaikissa kuudes-
sa osatekijissd. Tavoitteiden asettamiseen ja kansalaislihtdisyyden toteutumiseen
tarvitaan tietoa ja ymmirrysti kohderyhmisti. Arvolupausten muodostaminen
ja kohderyhmin segmentointi edellyttivit syvdd ymmirrystd ihmisten arvoista,
asenteista ja kiyttdytymisestd. Kilpailevien tekijéiden, esteiden ja mahdollisuuk-
sien tunnistamiseksi on ymmarrettivd kohderyhmin elimintilannetta ja sithen
vaikuttavia tekijoitd. Kriittinen ajattelu, reflektiivisyys ja eettisyys toteutuvat osit-
tain siten, ettd kohderyhmi on mukana suunnittelemassa, toteuttamassa ja arvi-

oimassa sosiaalisen markkinoinnin prosessia.
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Lefebvre (2013, 53-54.) korostaa, ettd vaikka lopullisena tavoitteena olisi tuot-
taa hy6tyd kaikille, on mietittdvd mitkd ovat keskeisid ryhmid juuri tissd ohjel-
massa ja olemassa olevilla resursseilla. Keskeinen ryhmi voi muodostua ihmisist,
joilla on jokin rooli, osuus tai kiinnostus kisiteltdviin ongelmaan: ihmisistd joi-
den elimdin ongelma vaikuttaa suoraan, tuotteiden tai palveluiden tarjoajista,
resursseista padttdvistd, eri organisaatioiden paitdksentekijoistd tai poliittisista
padttdjistd. Kohderyhmin asettaminen etusijalle valintoja tehtiessi sitouttaa re-
surssien jakamiseen ja uniikkien markkinointimenetelmien kehittdmiseen kysei-
selle ryhmiille.

Ensisijainen kohderyhmi ovat varsinaiset hyddynsaajat, mutta on tirkedd tar-
kastella asiaa myds laajemmin ja miiritelld ylemmin tason kohderyhmii, jot-
ka voivat auttaa tavoitteeseen pdisemisessd. Poliittisten pdittdjien sekd siddosten
ja lakien tekijoiden osallistumisella yhteistyoryhmien kautta voidaan vahvistaa
viestid kdyttdytymisen muutoksesta. Myos sellaisten tavaroiden tai palveluiden
tuottajat ja toimittajat, joita tarvitaan tavoitteeseen padsemiseksi, voivat osaltaan
auttaa tavoitteen saavuttamisessa. (Robinson-Maynard ym. 2013, 47.) Kohderyh-
mid midritellidn myds tarkastelemalla ensisijaisen kohderyhmin sosiaalista ym-
paristod. Tunnistamalla toissijaisia kohderyhmii, jotka vaikuttavat varsinaiseen
kohderyhmiin tai kolmannen tason kohderyhmii, joilla saattaa olla vaikutusta
kohderyhmiin, voidaan tehostaa vaikutusta varsinaiseen kohderyhmain. Esimer-
kiksi lasten ollessa ensisijainen kohderyhmi, vanhemmat ovat toissijainen kohde-
ryhmi ja lasten harrastuksista voi 16ytyd kolmannen tason kohderyhmii. Nami
ryhmit voivat toimia vilittdjind sille, ettd lapset omaksuvat tavoitteena olevan

kdyttdytymisen tai toimintatavan. (French 2017, 38.)

2.3 Segmentointi

Kun kohderyhmi on miiritelty, jaotellaan se eri segmentteihin, jotta voidaan
suunnata kdytinnon toimintaa vield tarkemmin. Kohderyhmin segmentoinnil-
la toimenpiteet ja kidytetyt menetelmit voidaan ridtilsidd kullekin segmentille
omanlaisiksi. Hyvd segmentointi helpottaa kampanjan sanoman vastaanotta-
mista ja usein on tarpeellista kiyttdi eri segmenteille erilaisia strategioita saman
viestin perille saamiseksi. Kohdennetuilla viestintdstrategioilla sanomasta tulee
merkityksellisempi ja se tyydyttdd ryhmin tarpeet, toiveet ja motiivit huomioiden
erot kielessd, ymmarryksessi ja kulttuurissa. (Robinson-Maynard ym. 2013, 47.)

Huolellinen kohderyhmien segmentointi ja valinta ovat pohjana kaikille muille
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markkinointitoimille, sisiltden taustatekijéiden ja kontekstin analysoinnin, kiy-
tettdvien strategioiden miirittdimisen ja markkinointimenetelmien kiyton Le-
febvre (2013, 53-54).

Segmentointi perustuu kohderyhmistd muodostettuun asiakasymmirrykseen
ja se voidaan tehdi erilaisten kohderyhmii kuvaavien muuttujien avulla. Tyypil-
lisia muuttujia kuten ikd, perhetilanne tai sukupuoli keskeisempidi on huomioida
erilaisia kohderyhmin kiyttdytymiseen liittyvid tekijoitd sekd psykograafisia teki-
joitd. Kdyttdytymiseen liittyen voidaan tarkastella esimerkiksi yksildiden kokemia
hyotyji, esteitd tai toiveita suhteessa tavoiteltavaan kiyttdytymiseen. Tyypilliset
psykograafiset tekijit segmentoinnille liittyvit yksildiden asenteisiin, motivaati-
oon, arvoihin tai elimintapaan. Segmentoinnin avulla kohderyhmistd voidaan
muodostaa samankaltaisten yksildiden alaryhmii, jolloin menetelmien ja toimen-
piteiden kohdentaminen ja muokkaaminen eri alaryhmille mahdollistuu. (Tukia
ym. 2012, 68-71)
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3 SOSIAALISEN MARKKINOINNIN
MENETELMAT

3.1 Menetelmilla pyritaan vaikuttamaan
kayttaytymiseen

Sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa kdytettavit menetelmit eivit ole ainoas-
taan sosiaaliselle markkinoinnille tyypillisid, vaan niitd kiytetdin laajalti markki-
noinnissa ja erilaisissa sosiaalisissa ohjelmissa. (ESMA 2017, 8.) Mahdollisimman
tarkoituksenmukaisten menetelmien valitseminen sosiaalisen markkinoinnin pro-
sessissa tapahtuu pddperiaatteen ja kuuden osatekijin nikdkulmat huomioiden, eri
tieteenalojen teoriatietoa hyddyntien, tutustumalla aikaisemmin toteutettuihin
ohjelmiin ja muodostamalla ymmirrys kohderyhmistd. Kaikkea koottua tietoa
hyodyntimalld voidaan arvioida, mitkd menetelmit olisivat tehokkaita aikaan-
saada toivottu kiyttdytymisen muutos kohderyhmissi. Riittdvisti aikaa ja tyo-
td kannattaa kiyttdd aikaisempiin prosesseihin tutustumiseen, silld niistd 16ytdd
menetelmii, jotka ovat jo kidytinnossi kokeiltuja ja hyviksi todettuja. Huomioi-
tava kuitenkin on, ettd menetelmien suora kopiointi sellaisenaan ei useinkaan ole
tarkoituksenmukaista, vaan niitd tulee muokata sopivammaksi juuri kyseiselle
kohderyhmiille.

Sosiaalisessa markkinoinnissa sovelletaan markkinointiviestinnin periaatteita
ja nykyajan markkinointiajattelua erilaisiin terveyttd ja hyvinvointi edistdviin toi-
menpiteisiin. Markkinoinnin tydkalupakkia kiyttien toteutetaan kiyttdytymi-
sen muuttamiseen tai positiivisen kiyttdytymisen yllipitimiseen tihtddvii toimia.
Keskeistd on todellisten ratkaisujen etsiminen, joka voi vaatia vaikkapa uusien la-
kien lobbaamista poliitikoille, fyysisten rakenteiden muuttamista kdyttdytymisen
mahdollistamiseksi tai uusien tuotteiden tai palveluiden kehittdmistd, toisin sa-
nottuna mitd tahansa sellaista, jolla huomataan olevan merkitystd kiyttdytymisen
muuttamisen kannalta. (FSMA 2018.) Markkinointiajattelun neljda periaatetta,
(4 D)

tuote (Product), hinta (Price), paikka (Place) ja myynninedistiminen (Promo-
tion), hyddynnetdin ja sovelletaan, jotta toivotrtu kiyttdytymisen muuttaminen
on kohderyhmalle kiinnostava, houkutteleva ja mahdollinen. (Tukia ym. 2012,
78.)
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Sosiaalinen markkinointi auttaa tunnistamaan ja sisillyttimiin laajan valikoi-
man ndyttdon ja tietoon perustuvia menetelmid, joiden on osoitettu vaikuttavan
kayttdytymisen muutokseen yksildissd, organisaatioissa, sosiaalisissa verkostois-
sa, yhteisoissd, liiketoiminnassa ja politikassa. Sosiaalinen markkinointi perustuu
ymmirrykseen siitd, ettd kdyttdytymisen muutos on prosessi eiké pelkka tapahtu-
ma ja usein sen aikaansaaminen vaatii pitkdaikaisia toimenpiteitd. Rakentamalla
pitkikestoisia suhteita voidaan saavuttaa merkittavid hyotyi etenkin silloin, kun
kisitellddn sellaisia aiheita, joissa luottamuksen on voitu osoittaa olevan avainte-
kija toivotun kiyttdytymisen noudattamiselle. (ECDC 2014, 5-6.) Menetelmien
valinnassa hyddynnetdin kiyttdytymisteorioiden antamaa tietoa siitd, miten kiyt-
tdytymiseen voidaan vaikuttaa. Sosiaalinen markkinointi voi auttaa navigoimaan
eri teorioiden muodostaman monimutkaisen kentin lipi ja suodattamaan teori-
asta kidytdnnollisia nikokulmia, joita voidaan kiyttdd menetelmien valinnassa ja
muotoilussa. (French 2017, 84.)

Vaihtokaupan periaate on keskeinen sosiaalisessa markkinoinnissa. Jotta ih-
minen on valmis vaihtamaan nykyisen kiyttdytymisen toivottuun kiyttdytymi-
seen, on hinen koettava saavansa tissi vaihtokaupassa hyotyi itselle. French (2017,
12) toteaa, ettd muuttaakseen kiyttdytymistddn ihmisten on uskottava, ettd sii-
td saatava palkinto on muutokseen kiytetyn ponnistelun, ajan ja muiden koitu-
neiden kustannusten arvoinen. T4ssi on usein sosiaalisen markkinoinnin haaste,
silli muutoksen hyddyt tulee pystyd kertomaan kohderyhmille konkreettisesti,
houkuttelevasti ja vakuuttavasti. Kohderyhmin luottamustasoa tulee kasvattaa
saamalla heidit tuntemaan, ettd he pystyvit ja haluavat saavuttaa tavoitellun kiyt
tdytymismuutoksen omaksi hyvikseen (Robinson-Maynard ym. 2013, 48). Muu-
toksen hydty ei mydskiin yleensi toteudu heti, vaan vaatii sitoutumista ja uuden

kayttdytymisen jatkamista pitkdjinteisesti.

3.2 Menetelmien tyypit

Sosiaalisessa markkinoinnissa kiytetddn useita eri menetelmid (marketing mix),
jotta saataisiin muodostettua mahdollisimman tehokas menetelmien yhdistelma
kdyttdytymismuutoksen aikaansaamiseksi. Menetelmit jactaan viiteen paityyp-
piin sen mukaisesti, milld keinolla kiyttdytymiseen pyritddn vaikuttamaan. Osa
keinoista kohdistuu suoraan kohderyhmain, osa puolestaan muutosta rajoittaviin
tai mahdollistaviin ympiristotekijoihin, kuten palveluihin, yhteiskunnan siin-

toihin tai fyysisen ympiriston muokkaamiseen. Kun sosiaalisen markkinoinnin
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menetelmilld vaikutetaan kohderyhmin ulkopuolisiin ympiristotekijéihin, pu-
hutaan ylemmin tason sosiaalisesta markkinoinnista. Silld pyritdin muuttamaan
ympiristotekijoitd sellaisiksi, ettd ne tukevat ja mahdollistavat kohderyhmin ta-

voitellun kdyttdytymisen.

TAULUKKO 2. Menetelmien tyypit. Mukaillen ECDC (2014, 13.); French (2017, 79.)

kayttaa saantoja, lainsaadantoa, valvontaa, vaatimuksia, saatelya,
SAANTELY rajoituksia, esteitd ja kannustimia edistamaan kayttaytymisen
muutosta

antaa tietoa ja ndyttda asiasta: tiedottaa, kommunikoida, innostaa,

TIEDOTUS JA VIESTINTA antaa alkusysays, muistuttaa, vahvistaa, herattaa tietoisuutta ja selittaa

muokata ja muuttaa fyysista ymparist63, tuotteita, palveluita,
MUOTOILU teknologiaa ja prosesseja siten, etta ne tukevat kayttaytymisen
muutosta

mahdollistaa, sitouttaa, kehittaa taitoja, innostaa, rohkaista, motivoida
OPETTAMINEN ja vahvistaa kriittisen ajattelun taitoja, jotta kdyttaytymismuutos
tapahtuisi

tarjota tuotteita, palveluita ja jarjestelmia, jotka keskittyvat
TUKEMINEN ennaltaehkaisyyn, huolenpitoon, hoitoon ja sosiaaliseen
verkostoitumiseen kayttaytymismuutoksen edistamiseksi

3.3 Menetelmien muodot

Edelld esitettyjd kiyttdytymiseen vaikuttamisen keinoja toteutetaan sosiaalisessa
markkinoinnissa neljissi eri muodossa. Erilaisia vaikuttamisen muotoja kiytti-
milld tuetaan kohderyhmii uuden kiyttdytymisen omaksumisessa ja nykyisestd
ei-toivotusta kiyttdytymisestd irti padsemisessd. Toivotun kiyttdytymisen omak-
sumiseen voidaan ohjata halaamalla (Hug) tai ystavillisesti tuuppaamalla (Nud-
ge), jotka perustuvat myonteiseen kokemukseen tai palkkioon. Kiyttdmalld
tondisyd (Shove) tai ldimiystd (Smack) pyritddn negatiivisen kokemuksen tai
rangaistuksen avulla estimiin ei-toivotun kiyttdytymisen jatkamista. Halaus
ja ldiimiys ovat vaikuttamisen muotoja, jotka kohderyhmi selkeisti tiedostaa ja
niistd on heille konkreettinen seuraamus. Tuuppaus ja tdniisy puolestaan ovat
kohderyhmiille tiedostamattomampia ja ilmenevit esimerkiksi yhteiskunnan toi-
mintatapoina, siintoind ja rajoitteina, joilla pyritddn aikaansaamaan toivottua

kiyttdytymistd. (French 2017, 40.)
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TAULUKKO 3. Menetelmien muodot. Mukaillen French (2017, 40.)

HALAUS LAIMAYS
Oma tietoinen paatoés Oma tietoinen paatés

Palkkio noudattamisesta, kuten mahdollisuus Rangaistus noudattamatta jattamisesta, kuten

kokeilla ilmaiseksi uusia liikuntalajeja ja jalki-istunto tupakoinnista koulussa
mielihyvan tunne lilkkunnasta
TUUPPAUS TONAISY
Heikosti tiedostettu ja automaattinen Heikosti tiedostettu ja automaattinen
Mydnteinen seuraamus noudattamisesta, Kielteinen seuraamus noudattamatta
kuten uusien ihmisten tapaaminen jattamisesta, kuten tupakan kalleus korkean
liikuntaharrastuksen myo6ta veron vuoksi
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Menetelmana kirjallisuuskatsaus

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksen menetelmian mukaisesti. Fink (2014,
3-10) toteaa, ettd kirjallisuuskatsaus on systemaattinen, selkei ja toistettavissa ole-
va menetelmd tunnistaa, arvioida ja yhdistdd tutkijoiden tuottamaa tietoa. Kir-
jallisuuskatsauksella voidaan kuvailla ja selittdd nykyistd tietimystd tutkimuksen
kohteena olevasta asiasta, jotta saadaan luotettavaa tietoa ohjaamaan kiytinnon
toimintaa. Kirjallisuuskatsauksella voidaan my&s tunnistaa tehokkaita tutkimus-
ja kehittimismenetelmii tai sitd voidaan kiyttdd tutkittavan asian tirkeyden pe-
rustelemiseksi haettaessa rahoitusta kehittdmistyohon. Edell esitetyt nikokulmat
perustelevat hyvin kirjallisuuskatsauksen valitsemista menetelmiksi tihin tutki-
mukseen, silld tarkoituksena oli koota ja analysoida niytt66n perustuvaa tietoa
sosiaalisen markkinoinnin kiytostd nuorten aikuisten litkunnan ja terveellisen
ruokavalion edistimisessa.

Tutkijoiden seki sosiaalisen markkinoinnin toimijoiden keskuudessa on koet-
tu tarvetta tehdd systemaattisia kirjallisuuskatsauksia sosiaalisen markkinoinnin
tehokkuuden osoittamiseksi, nykyisten kiytintdjen ja strategioiden tutkimisek-
si ja toteutuksen arvioimiseksi akateemisista nikékulmista. (Truong & Dang
2017, 185.) Tutkijoiden kiinnostus sosiaaliseen markkinointiin on lisddntynyt,
silld julkaistujen tutkimusartikkeleiden midrd on kasvanut. Truongin (2014, 18)
toteuttamassa systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa haettiin kansainvilisistd
tietokannoista artikkeleita vuosilta 1998-2012 ja niité saatiin analyysiin yhteensi
867 kappaletta. Artikkeleiden miiri kasvaa selvisti tarkasteltaessa niiden julkai-
suajankohtaa viiden vuoden ajanjaksoissa: 21,5 % (1998-2002), 28,5 % (2003—
2007) ja 50 % (2008-2012).

4.2 Tutkimuskysymykset

Tdma tutkimus liittyi Tsemppaa hyvi fiilis -hankkeeseen, joten tutkimuskysy-
mysten mairittdmiseen vaikutti hankkeen tarve saada toteutuksen suunnitte-
luun tietoa siitd, miten sosiaalista markkinointia on toteutettu nuorille aikuisille.
Myés hankesuunnitelmaa hyodynnettiin tutkimuskysymysten madrictimisessa.
Hankkeen péitavoitteeksi oli asetettu uuden innovatiivisen toimintamallin ke-

hittiminen NEET-nuorten aktivoimiseksi ja terveyden edistimiseksi. Keskeisind
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toimenpiteind suunnitelmassa olivat nuorten aikuisten liikunta-aktivointimallin
yhteiskehittely ja toteutus, kynnyksettomien liikuntamahdollisuuksien liittdmi-
nen muuhun toimintaan sekd terveellisten ravitsemustottumusten omaksumisen
tukeminen. (Eura2014.) Huomioiden hankkeen tarpeita seki tutkimuksen te-
kijin kiinnostusta selvittdd sosiaalisella markkinoinnilla aikaansaatuja tuloksia
muodostettiin kolme tutkimuskysymysti:

* Miten asiakasymmirrystd on keritty ja millaista tietoa on saatu nuorista
aikuisista kohderyhmini, kun tavoitteena on ollut liikunnan ja/tai terveel-
lisen ruokavalion edistiminen?

* Millaisilla menetelmilld on tuettu kidyttdytymismuutosta, kun tavoittee-
na on ollut nuorten aikuisten liikunnan ja/tai terveellisen ruokavalion
edistiminen?

e Millaisia tuloksia on aikaansaatu, kun tavoitteena on ollut nuorten aikuis-

ten litkunnan ja/tai terveellisen ruokavalion edistiminen?

4.3 Tutkimusaineiston keraamisen valmistelu

Hakusanat miiriteltiin tutkimuskysymysten perusteella hyodyntien PICO-me-
netelmid, jolla tutkimuskysymys pilkotaan osiin tarkastelemalla sitd, kenestd
haetaan tietoa (Population), miki on menetelmi (Intervention), mihin verrataan
(Comparison) ja mitd vaikutuksia haetaan (Outcome). Nuoret aikuiset, sosiaa-
linen markkinointi ja litkunta seki terveellinen ruokavalio miirittyivat haku-
sanoiksi. Koska jo teoriatiedon haussa oli todettu, ettd suomenkileistd aineistoa
sosiaalisesta markkinoinnista on hyvin vihin saatavilla, haettiin sanoille eng-
lanninkieliset vastineet ja niille synonyymeji hyddyntien tietokantojen antamia
synonyymeja ja hakukokeiluilla saatujen aineistojen avainsanoja. Seuraavassa tau-
lukossa on lueteltuna kiytetyt englanninkieliset hakusanat kohderyhmin, inter-

vention ja vaikutuksen mukaan jaoteltuina.
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TAULUKKO 4. Tiedonhaussa kaytetyt hakusanat

KOHDERYHMA INTERVENTIO VAIKUTUS
nuoret aikuiset sosiaalinen markkinointi lilkkunta, terveellinen ruokavalio
young people OR social marketing OR physical activity OR
young adult* OR social marketing campaign* OR physical exercise OR
emerging adulthood OR social marketing intervention* OR | active lifestyle OR
youth OR social marketing program* OR active life OR
student* OR social marketing study OR active living OR
adult* social marketing studies OR healthy lifestyle OR
social marketing evaluation* health promotion OR
wellbeing OR
healthy eating OR
healthy food OR
healthy diet OR
food choice OR
food habits

Hakukokeiluja tehtdessd ilmeni, ettd social marketing oli hakusanana haastava,
silld sitd kiytetddn eri merkityksissd. Osa hakutuloksista liittyi markkinointima-
teriaalin tuottamiseen, mainontaan ja viestintdin sosiaalisen median eri kanavissa
eiki niissd kuvattu tutkimuksen kohteena olevaa sosiaalista markkinointia. Haku-
kokeilut osoittivat my&s sen, ettd pelkin otsikon perusteella ei voinut paitelld ar-
tikkelin alustavaakaan sopivuutta, silli kohderyhmi tai sosiaalinen markkinointi
ei aina ilmennyt otsikossa vaan ne loytyivit artikkelin asiasanoista. Nimi havain-
not sosiaalisen markkinoinnin termin vaihtelevasta kiytosti ja tarpeesta tarkis-
taa asiasanat otsikon lisiksi tuottivat lisitydtd, mutta antoivat myos tarpeellista
tietoa siitd, mitd varsinaisessa aineistohaussa ja valintakriteerien mairittimisessd
tuli huomioida.

Hakukokeilujen aikana ilmeni myds, ettd sosiaalisen markkinoinnin kohde-
ryhmini litkunnan ja terveellisen ruokavalion osalta ovat yleisimmin lapset, mur-
rosikiiset tai aikuisviesto ylipddnsd. Tami havainto johti siihen, ettd aineiston
mukaanottokriteereitd muokattiin, jotta saataisiin enemmin aineistoa. Alkujaan
tarkoituksena oli ottaa mukaan vain sellaista aineistoa, jossa kohderyhmini ovat
ainoastaan nuoret aikuiset. T4td muutettiin siten, ettd mukaan pditettiin ottaa
myds aineistot, joissa on useampia kohderyhmii ja niistd yhtenid kohderyhmini
ovat nuoret aikuiset.

Aineiston valintakriteerien midrittimisessd hyodynnettiin edelld kuvattuja
hakukokeilujen kautta saatuja nikokulmia sekd asetettiin kiytinndn kriteereitd
kuten kielivaatimus ja aineistotyypit. Seuraavassa esitetddn kriteerit jaoteltuna ha-

kuprosessin etenemisen mukaan.
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Valintakriteerit otsikon ja asiasanojen perusteella

* otsikossa tai asiasanoissa sosiaalinen markkinointi ja jokin viittaus litkun-
taan, terveelliseen ruokaan tai terveellisiin elimantapoihin sekd nuoriin ai-
kuisiin tai aikuisiin

* englannin- tai suomenkielinen

* julkaistu 2008-2019

e abstrakti on saatavilla

e vastaavuus ei selvid otsikon ja asiasanojen perusteella ja varmistetaan abst-

raktin avulla

Valintakriteerit abstraktin perusteella

* kohderyhmini tai yhtend kohderyhmini nuoret aikuiset (18—29-vuotiaat)

* toteutuksessa kiytetty sosiaalista markkinointia

e tavoitteena tai mukana tavoitteissa litkkunnan lisiiminen, terveellinen ruo-
kavalio tai terveelliset elimintavat kiyttdytymistd muuttamalla

e vertaisarvioitu tutkimusartikkeli, kirjallisuuskatsaus tai sosiaalisen markki-
noinnin yhdistysten hyviksymi ohjelma

* kuvaus prosessin toteutuksesta ja saavutetuista tuloksista
Poissulkukriteerit

* paillekkaiset aineistot
¢ ei kokotekstii saatavilla

e sisiltd ei riittivin kattava tutkimuksellisesti

4.4 Tutkimusaineiston keraaminen

Tutkimusaineisto kerittiin alkuvuodesta 2019 viidesti tietokannasta: CINAHL,
Taylor & Francis, PubMed, SAGE ja ProQuest. Manuaalista hakua tehtiin hyd-
dyntien sosiaalisen markkinoinnin yhdistysten sivustoja, ResearchGate yhteiso-
palvelua sekd tutkimusten lihdeluetteloita. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa
esitetddn tutkimusaineiston hakuprosessin vaiheet.

Tietokannoista hakutuloksia saatiin yhteensd 996, joista otsikon ja asiasanojen

perusteella valittiin 63. Tdmin jilkeen arvioitiin valintakriteerien tdyttyminen
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abstraktin perusteella, tarkistettiin kokotekstin saatavuus ja poistettiin piillek-
kiiset aineistot, jolloin aineistomairi oli 23. Kokoteksteihin tutustuminen supisti
vield aineistomiirii, silld osa aineistosta ei sisillollisesti vastannut riittavisti tutki-
muskysymyksiin. Lopullinen tietokannoista saatu aineisto oli 13 ja manuaalisella
haulla l6ydettiin 6 aineistoa, joten kokonaismairiksi saatiin 19. Aineistosta 18 oli
englanninkielisid ja 1 suomenkielinen. Aineistotyypeittdin jaoteltuna aineistoksi
saatiin yksittiisid sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia kuvaavia tutkimusartikke-
leita ja prosessikuvauksia 11, nuoriin aikuisiin sosiaalisen markkinoinnin kohde-
ryhmini liittyvid cutkimusartikkeleita 5 sekd sosiaalista markkinointia liikunnan

ja terveellisen ruokavalion edistimisessi tutkivia kirjallisuuskatsauksia 3.
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Hakusanat

young people OR young adult* OR emerging adulthood OR youth OR student* OR adult*
AND social marketing OR social marketing campaign* OR social marketing intervention* OR
social marketing program* OR social marketing study OR social marketing studies OR social
marketing evaluation* AND physical activity OR physical exercise OR active lifestyle OR ac-
tive life OR active living OR healthy lifestyle OR health promotion OR wellbeing OR healthy
eating OR healthy food OR healthy diet OR food choice OR food habits

'

Haun tulokset tietokan-
noittain 20.1.-7.3.2019

Cinahl 257

Taylor & Francis 266
PubMed 111

Sage Premier 58
ProQuest 304

Yhteensa 996

&
<

v

Valintakriteerit otsikon ja asiasanojen perusteella

otsikossa tai asiasanoissa sosiaalinen markkinointi ja
jokin viittaus liikuntaan, terveelliseen ruokaan tai ter-

veellisiin elamantapoihin seka nuoriin aikuisiin tai ai-

kuisiin

englannin- tai suomenkielinen

julkaistu 2008-2019

abstrakti on saatavilla

vastaavuus ei selvia otsikon ja asiasanojen perus-
teella ja varmistetaan abstraktin avulla

Abstraktit

Cinahl 22

Taylor & Francis 3
PubMed 16

Sage 6

ProQuest 16

Yhteensa 63

A

Valintakriteerit abstraktin perusteella

kohderyhmana tai yhtena kohderyhmana nuoret ai-
kuiset (18—29-vuotiaat)

toteutuksessa kaytetty sosiaalista markkinointia
tavoitteena tai mukana tavoitteissa liilkunnan lisaami-
nen, terveellinen ruokavalio tai terveelliset elamanta-
vat kayttaytymistd muuttamalla

vertaisarvioitu tutkimusartikkeli, kirjallisuuskatsaus tai
sosiaalisen markkinoinnin yhdistysten hyvaksyma
ohjelma

kuvaus prosessin toteutuksesta ja saavutetuista tu-
loksista

<&
<
y

A

Kokotekstit
Yhteensa 23

v

Poissulkukriteerit

paallekkaiset aineistot
ei kokotekstia saatavilla
sisalto ei riittdvan kattava tutkimuksellisesti

Cinahl 5

Taylor & Francis 0
PubMed 3

Sage 0

ProQuest 5
Manuaalinen haku 6
Yhteensa 19

Kokotekstin perusteella hyvaksytyt

KUVIO 2. Aineiston haku valinta- ja poissulkukriteerein
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4.5 Aineiston analyysi

Analyysimenetelmini kiytettiin laadullista teorialihtoistd sisillonanalyysid. Ana-
lyysin toteutuksessa oli induktiivisia piirteitd, silld tutkittiin yksittdisid sosiaalisen
markkinoinnin ohjelmien kuvauksia sekd tutkimuksia ja kirjallisuuskatsauksia
tavoitteena muodostaa niistd yleisemmin tason pditelmid. (Tuomi & Sarajir-
vi 2018, 107-108.) Laadullisen analyysin tekemisessi on tirkedi tietdd vaiheet,
joiden avulla alkuperiistd tekstid kisitelldin, miten siitd muodostetaan kisitystd
ja miten tehddin tulkinta kirjoittamalla tutkimusraportti (Creswell 2016, 152).
Tutkimusaineisto koostui tutkijoiden ja asiantuntijoiden tuottamista teksteistd
ja oli siksi kielellisesti ja rakenteellisesti selkedd, miki auttoi keskeisten asioiden
16ytimistd. Aineisto oli yhtd lukuun ottamatta englanninkielistd, miki edellyt-
ti huolellisuutta ja tarkkuutta lukemisessa, jotta teksti ymmarrettiin kirjoittajan
tarkoittamalla tavalla.

Analyysia varten tehtiin tiedon kokoamista helpottavat taulukot, jotta voitiin
kerdta tutkimusaineistosta kaikki tutkimuskysymysten kannalta merkitykselli-
nen tieto. Tiedon kerddmiseen kiytettiin kahta erilaista taulukkopohjaa, koska
aineisto muodostui erityyppisistd artikkeleista. Osa aineistosta liittyi yksittdisiin
sosiaalisen markkinoinnin ohjelmiin (Liite 1) ja osa oli kirjallisuuskatsauksia tai
tutkimuksia nuorista aikuisista sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmini (Liite
2).

Analyysi aloitettiin lukemalla kaikki aineistot lapi kerdten niistd tietoja tau-
lukoihin. Tdmin redusoinnin eli pelkistimisen vaiheen tarkoituksena oli karsia
aineistosta pois kaikki tutkimuksen kannalta epiolennainen. Aineiston pelkisti-
minen on lihtokohtassille, ettd analyysiprosessin edetessd pystytddn yhdistelemiin
eri havaintoja ja muotoilemaan paitelmii ja merkitystulkintoja, jotka perustuvat
aineistoon. Aineiston pelkistiminen auttaa tekemiin luotettavaa tulkintaa ai-
neistosta ja siten loytimiin vastauksia tutkimuskysymyksiin. (Alasuutari 2011,
40-46.)

Kun tutkimusaineistosta oli saatu keskeiset asiat taulukoihin, ryhmiteltiin yk-
sittdisten sosiaalisen markkinoinnin ohjelmien aineistoja taulukossa sen mukaan,
onko ohjelman tavoitteena ollut edistdi litkuntaa, terveellisid ruokailutottumuk-
sia vai onko ollut useita eri tavoitteita. Toisessa taulukossa kirjallisuuskatsaukset ja
tutkimukset ryhmiteltiin erikseen. Tdmi alustavan ryhmittelyn vaihe antoi poh-
jan sille, ettd voitiin lahted etsimiin aineistosta tarkempia sisdltojd. (Tuomi & Sa-
rajiirvi 2018, 105-107, 123))
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Seuraavaksi aineistoa ryhmiteltiin tarkemmin sen perusteella, millaisia me-
netelmid oli kdytetty asiakasymmirryksen muodostamiseksi sekd kiyttdytymis-
muutoksen aikaansaamiseksi. Ryhmittelyn tavoitteena oli saada aineisto yhi
selkedmpidin muotoon, jotta voitiin selvittdd, onko ohjelmissa kiytetty paljolti
samanlaisia menetelmii vai toisistaan poikkeavia menetelmii, mitkd ovat eniten
kaytettyjd menetelmii ja kuinka montaa eri menetelmii kussakin ohjelmassa on
kaytetty. Ryhmittelyn tekemisessi kiytettiin taulukoita, joihin kunkin ohjelman
menetelmit koottiin, ja ndin yksittdiset menetelmit saatiin ryhmiteltyd laajempiin
ylaluokkiin. Kéyttdytymismuutoksen tukemiseen kiytettyjen menetelmien ryh-
mittely tehtiin teoriaosuudessa esitettyjen sosiaalisen markkinoinnin menetelmien
tyyppien ja muotojen mukaan. My6s ohjelmien tutkimusasetelmat kiyttdytymis-
muutoksen tutkimiseen seki ohjelmissa saavutetut tulokset taulukoitiin analyysin
helpottamiseksi. Tama aineiston klusterointi eli ryhmittely mahdollisti aineiston
ryhmittelyn alaluokkiin ja niistd yliluokkien ja mahdollisten padluokkien muo-
dostamisen. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 106, 124.)

Lopuksi tehtiin aineiston kisitteellistimisen eli abstrahointi, jotta saatiin
muodostettua kisitteellinen nikemys tutkittavasta ilmiostd. Abstrahoinnissa tut-
kimusaineistosta tehtiin johtopditoksid, joiden voidaan osoittaa perustuvan al-
kuperiiseen aineistoon. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 125-127.) Johtopditosten
tarkoituksena oli antaa tutkimuskysymyksiin perusteltuja ja koko analyysid yh-
teen kokoavia vastauksia. Asiakasymmirryksen muodostamisen ja kiyttiyty-
mismuutoksen tukemisen menetelmistd sekd nuorista aikuisista kohderyhmini
muodostettiin kokonaisnikemysti ja tulosten perusteella arvioitiin sosiaalisen
markkinoinnin tehokkuutta edistdd nuorten aikuisten litkuntaa ja terveellistd

ruokavaliota.
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5 TULOKSET

5.1 Tutkimusaineiston kuvaus

Tutkimusaineistoksi saatiin yksittdisid sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia ku-
vaavia tutkimusartikkeleita ja prosessikuvauksia (11), nuoriin aikuisiin sosiaalisen
markkinoinnin kohderyhmini liittyvid tutkimusartikkeleita (5) sekd kirjalli-
suuskatsauksia (3). Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia kisittelevista artikkeleis-
ta kaksi liittyi samaan ohjelmaan ja kaikki muut eri ohjelmiin, eli aineistossa on
mukana kymmenen eri sosiaalisen markkinoinnin ohjelmaa. Sosiaalisen markki-
noinnin ohjelmat oli toteutettu Englannissa (3), Yhdysvalloissa (2), Australiassa
(1), Kanadassa (1), Suomessa (1), Intiassa (1) ja Kiinassa (1). Ohjelmien toteu-
tusvaiheen kesto oli lyhimmaissi ohjelmassa 3 viikkoa, ja pisin ohjelma kisitti
useampia 2-3 vuoden jaksoja. Tutkimusartikkelit nuorista aikuisista sosiaalisen
markkinoinnin kohderyhmini oli tehty Englannissa (2), Australiassa (1), Krei-
kassa (1) ja Meksikossa (1). Kirjallisuuskatsauksissa oli kiytetty kansainvilistd ai-
neistohakua, ja niiden tekijit olivat kahdessa katsauksessa Australiasta ja yhdessd
Kanadasta ja Brasiliasta.

Tutkimusaineiston kymmenestd sosiaalisen markkinoinnin ohjelmasta vii-
si pyrki lisidmidin kohderyhmin litkuntaa. Kanadassa toteutetun MoveU-oh-
jelman tavoitteena oli yliopisto-opiskelijoiden péivittdisen litkunnan lisiaminen
ja Intian ohjelma pyrki lisidmiin asukkaiden kivelyd kahdella paikkakunnalla.
Englannissa toteutetut Activmob- ja Fit and Fab-ohjelmat sekd PATH-ohjelma
Yhdysvalloissa keskittyivit arkilitkunnan lisidmiseen alhaisen tulotason asuin-
alueilla. Tutkimusaineiston ohjelmista kolmessa tavoitteena oli edistid kohde-
ryhmin terveellisen ruokavalion mukaista syomistd. The Right Stuff! -ohjelma
Yhdysvalloissa sekd POP-ohjelma Australiassa keskittyivit lisidmain opiskelijoi-
den terveellisid lounasvalintoja, ja Suomessa toteutetun Aijéitiimin tavoitteena oli
miesten tydpaivin aikana tapahtuvan syémisen terveellisyyden lisidminen. Tut-
kimusaineistossa kahdella ohjelmalla oli tavoitteena litkunnan ja terveellisen ruo-
kavalion edistiminen sekd muita tavoitteita. Up for it! -ohjelmassa Englannissa
pyrittiin lisidmiin nuorten aikuisten ruuanlaittotaitoja ja terveellistd sy6mistd
sekd vihentdimiin ylipainoa litkuntaa lisidmailld. Kiinassa toteutetun CIH-oh-
jelman tavoitteena oli liikunnan ja terveellisen ruokavalion lisiksi tupakoinnin
vihentiminen. Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmien tiivistelmitaulukko on liit-

teeni (Liite 1).
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Tutkimusaineiston viidestd nuoria aikuisia sosiaalisen markkinoinnin kohde-
ryhmini kisittelevistd tutkimusartikkelista kolmessa keskityttiin terveelliseen
ruokavalioon. Kreikkalaisten nuorten aikuisten nikemyksid, motiiveja ja esteitd
terveellisen sydmisen suhteen tutkittiin, jotta saatiin tietoa sosiaalisen markkinoin-
nin ohjelman suunnitteluun. Australialaisessa tutkimuksessa selvitettiin nuorten
aikuisten terveellisen ruuan valitsemisen motiiveja, ja Meksikossa tehdyssi tutki-
muksessa haettiin ymmarrystd motivoivista tekijoisti ja esteistd terveellisen ruoka-
valion toteuttamiseen. Tuloksien avulla voitiin suunnitella tarkoituksenmukaisia
sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia edistimiin terveellisempid ruokavalintoja.
Kaksi tutkimusaineiston nuoria aikuisia sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmai-
ni kisittelevistd tutkimusartikkeleista oli tehty Englannissa, ja niissd perehdyttiin
laajemmin terveellisiin elimintapoihin sisiltden liikunnan, terveyden, ruokava-
lion ja alkoholinkiyton. Toisessa selvitettiin, miten nuoret aikuiset ymmirtavit
terveellisen elimintavan, millaisia hyotyja he siihen liittdvit ja millaisia esteitd ja
kilpailevia tekijéitd heilld on terveellisen elimintavan omaksumiselle. Toisen tut-
kimuksen tarkoituksena oli selvittdd tyottdmien miesten kisityksid terveydestd ja
sithen vaikuttavista tekijoistd, jotta saatiin tietoa sosiaalisen markkinoinnin to-
teuttamiselle tydttomien miesten terveyden parantamiseksi. Tutkimusartikkelei-
den tiivistelmitaulukko on liitteeni (Liite 2).

Tutkimusaineistossa mukana olevista kolmesta systemaattisesta kirjallisuuskat-
sauksesta kaksi tarkasteli sosiaalisen markkinoinnin kiytt6a pyrittdessd litkkunnan
lisiamiseen ja yksi terveellisen ruokavalion edistimistd. Kirjallisuuskatsauksien
tarkoituksena on ollut tutkia sosiaalisen markkinoinnin tehokkuutta seki selvittad
mitk3 tekijit sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa ovat keskeisii, jotta kohde-
ryhmin kiyttdytymisessd saadaan aikaiseksi tavoiteltua muutosta. Kirjallisuus-

katsausten tiivistelmitaulukko on liitteeni (Liite 2).

5.2 Asiakasymmarryksen muodostaminen
nuorten aikuisten kohderyhmasta ja nuoret
aikuiset kohderyhmana

Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa asiakasymmarrystd muodostettiin kerdi-
milld tietoa suoraan kohderyhmailtd yhdeksissd ohjelmassa kymmenesti. Asian-
tuntijoiden tietoa kohderyhmistd kerittiin kolmessa ohjelmassa ja sidosryhmii
hyddynnettiin tiedon saamisessa kolmessa ohjelmassa. Olemassa olevaa tutkimus-

tietoa kohderyhmistd ja aikaisemmin toteutetuista vastaavista ohjelmista kiytet-
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tiin yhdeksissd ohjelmassa ja yhdessi ohjelmassa hyédynnettiin lounasravintolan
kerdimii tietoa lounasvalinnoista.

Asiakasymmairryksen muodostamiseen kiytettiin ohjelmissa kahdesta neljain
eri menetelmdi. Tyypillisin kidytettyjen menetelmien miiri oli kolme, joka toteu-
tui viidessd ohjelmassa kymmenestd. Neljdd eri menetelmii kiytettiin kolmessa
ohjelmassa ja kahta eri menetelmii kahdessa ohjelmassa. Eri ohjelmissa kiytetyt
menetelmit ovat koottuna ja ryhmiteltynd seuraavan sivun taulukossa, josta voi
tarkastella eri menetelmien kiyttod ohjelmakohtaisesti seki yksittdisen menetel-

min kiyton yleisyyttd eri ohjelmissa.
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Edelld olevan taulukon perusteella voidaan todeta, ettd eniten kiytetty menetelmi
asiakasymmirryksen kerdimiseksi suoraan kohderyhmiltd oli haastattelu. Ryh-
mihaastattelua kiytti sosiaalisen markkinoinnin ohjelmista kuusi kymmenestd
ja nuoria aikuisia kohderyhmini tutkivista tutkimuksista neljd viidestd. Yksilo-
haastattelua kiytettiin kolmessa ohjelmassa ja sitd toteutettiin kasvokkain, puhe-
linhaastatteluna ja katuhaastatteluna. Tutkimuksista yhdessi yksilohaastattelu oli
padasiallinen haastattelumuoto. Varsinaisen kohderyhmin lisiksi kolmessa ohjel-
massa ja yhdessd tutkimuksessa haastateltiin mys asiantuntijoita, jotta saatiin li-
sitietoa kohderyhmisti.

Toiseksi yleisin menetelmi kerdtd asiakasymmarrysti suoraan kohderyhmilea
oli kysely, jota kiytettiin kuudessa ohjelmassa ja yhdessi tutkimuksessa. Paperinen
kyselylomake oli kiytossi viidessd ohjelmassa ja yhdessd tutkimuksessa, yhdessd
kdytettiin nettikyselyd. Kolmanneksi eniten kiytetty menetelma asiakasymmir-
ryksen muodostamiseksi oli kohderyhmin edustajien mukaan ottaminen ohjel-
man ohjausryhmiin, joka toteutui neljissd ohjelmassa. Sidosryhmien sadnnélliset
tapaamiset asiakasymmirryksen vahvistamiseksi oli kdytdssd kolmessa ohjelmas-
sa. Tyypillisid sidosryhmii olivat sosiaali- ja terveysalan toimijat, nuorisotyd, seu-
rakunta, opettajat, nuorisoseurat, ruokapalvelu ja tyoterveys. Kahdessa ohjelmassa
kiytettiin menetelmini kohderyhmin havainnointia. Yhdessi ohjelmassa kiytet-
tiin koulun lounasravintolan kassajirjestelmisti saatavilla olevaa tietoa opiskeli-
joiden lounasvalinnoista.

Tutkimusaineisto osoittaa, ettd ohjelmien kiyttimit menetelmit asiakasym-
mirryksen muodostamiseen olivat pidosin samankaltaisia ja vaihtelua on lihinni
kiytettyjen menetelmien miirissi. Asiakasymmarryksen kerddmisen onnistumi-
seksi kiytettiin joissain ohjelmissa erilaisia kdytinnon toimia. The Right Stuff!
-ohjelmassa kohderyhmini olleita yliopisto-opiskelijoita motivoitiin vastaamaan
lahtotilannetta kartoittavaan kyselylomakkeeseen silld, ettd vastanneiden kesken
arvottiin maastopyord ja IPod (Peterson, Duncan, Null, Roth & Gill, 2010: 426).
Intiassa toteutetussa litkuntaohjelmassa perustettiin terveyspisteitd ja Up for it!
-ohjelmassa haastatteluita toteutettiin nuorten keskuudessa kadulla, jotta vuoro-
vaikutus kohderyhmin kanssa mahdollistui paremmin.

Tutkimusaineiston viisi tutkimusartikkelia antoivat tietoa nuorista aikuisista
kohderyhmini. Tutkimusten nikokulmina oli selvittdd miten nuoret aikuiset ym-
mirtdvit terveellisen elimintavan tai ruokavalion, mitd hydtyjd he niihin liictdvit
ja mitkd tekijit estdvit heitd omaksumasta terveellisid elimintapoja. Lisiksi tutki-
muksissa selvitettiin, millaisia motiiveja ja kilpailevia tekij6itd nuorilla aikuisilla on

liittyen terveellisen elimintavan tai ruokavalion omaksumiseen. (Katso liite 2.)
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Tutkimusten mukaan nuoret aikuiset tietdvit terveellisten elimintapojen mer-
kityksen hyvinvoinnille, mutta enemmisté kokee niiden toteuttamisen vaikeaksi.
Suositusten tulkitseminen ja niiden soveltaminen omaan elimiin koettiin han-
kalaksi, ja lisiksi osa nuorista aikuisista piti suosituksia liian rajoittavina ja siksi
mahdottomina noudattaa. My®ds ohjeiden ristiriitaisuus ja epaluottamus niiden ter-
veysvaikutuksiin olivat nuorten aikuisten esiin tuomia nikokulmia. Etenkin ravin-
tosuositusten yhdistiminen elintarvikepakkausten tuotetietoihin terveellisen ruuan
ostamiseksi koettiin vaikeana. Tuotetietojen ymmartimistd pidettiin vaikeana, nii-
den antamaa tietoa riittimittomaini, ja osa nuorista aikuisista ei lukenut tuotetietoja
lainkaan, koska ne eivit kiinnostaneet. Liikuntasuositusten osalta koettiin episel-
vyyttd siitd, miké on riittdvd midri liikuntaa viikossa. Tutkimuksissa tuli esiin myos
se, ettd nuoret aikuiset eivit kokeneet tarvetta terveellisten elimintapojen noudat-
tamiseen vield, vaan ajattelivat ehtivinsi tehdd sen myShemmin tai viimeistdin sit-
ten, kun tulee terveysongelmia. (Carrete 8 Arroyo 2014, 249-252; Giles & Brennan
2015, 213; Kapetanaki, Brennan & Carraher 2014, 11.)

Tutkimukset osoittavat, ettd nuoret aikuiset liittdvit terveellisiin eliméntapoihin
monia eri hyotyji. Fyysinen hyvinvointi, kaunis ulkoniké ja painonhallinta mai-
nittiin useimmin hydtyin3, ja myds henkisen hyvinvoinnin lisiintyminen koettiin
tarkedksi hyodyksi. Mielihyvin ja tyytyviisyyden tunne, parempi itsetunto ja stres-
sin viheneminen seki energinen olo olivat keskeisida nuorten aikuisten esiin tuomia
hy6tyja (Giles & Brennan 2015, 214, 220; Kapetanaki ym. 2014, 10). My®s saira-
uksien ennaltachkdisy ja pidempi elinikid ndhtiin hyotyind (Carrete & Arroyo 2014,
251; Crawshaw & Newlove 2011, 144). Liikunnan tirkeiksi hyodyksi nuoret aikui-
set mainitsivat sosiaalisten suhteiden lisiantymisen ja monipuolistumisen (Giles &
Brennan 2015, 214).

Tutkimusten perusteella nuoret aikuiset kokevat esteiti ja kilpailevia tekijoitd ter-
veellisten elimintapojen omaksumiselle. Tyytyviisyys nykyisiin elimintapoihin oli
keskeinen tekiji siihen, ettei muutokseen haluttu ryhtyi. Koettiin myds sosiaalista
painetta epiterveellisiin elimintapoihin, silld sosiaaliseen elimiin liittyy pikaruuan
sydminen, ja perheen ruokatottumusten arvostelu epiterveelliseksi koettiin vaikeak-
si. Asiantuntijoiden suositusten ymmartiminen ja soveltaminen koettiin vaikeaksi
ja siten esteeksi muutokselle, ja esteitd olivat my6s haluttomuus kokeilla tai pon-
nistella muutoksen aikaansaamiseksi. Terveellisen ruokavalion noudattamisen es-
teiksi nuoret aikuiset mainitsivat sen, ettei ole aikaa tai taitoa valmistaa terveellistd
ruokaa, ja sen oletettiin olevan kalliimpaa sekd maistuvan huonommalta. Terveel-
lisen ruuan hankkiminen tydpaikalle koettiin vaikeaksi ja kouluruokalan vihiinen

terveellisten ruokavaihtoehtojen tarjonta koettiin esteeksi. Pikaruuan helppo saata-
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vuus, edullisuus ja hyvd maku olivat kilpailevia tekijoitd terveelliselle ruokavaliol-
le. My®s epiterveellisen ruuan voimakas mainonta nihtiin kilpailevaksi tekijiksi,
silla houkutusten vastustaminen koettiin vaikeaksi. (Carrete & Arroyo 2014, 255;
Crawshaw & Newlove 2011, 145-147; Giles & Brennan 2015, 215-217; Kapetanaki
ym. 2014, 11-14.)

Tutkimuksissa tirkeimmit motiivit terveellisten elimintapojen omaksumiseen
nuorilla aikuisilla olivat hyvi ulkoniks ja ylipainon vilttdminen, terveend pysymi-
nen, sosiaalisten suhteiden paraneminen ja henkisen hyvinvoinnin lisddntyminen.
Osaa nuorista aikuisista motivoi jonkin terveellisen elimintavan omaksuminen,
jotta silld voi kompensoida epiterveellisid eliméntapoja, kuten litkunnalla epéter-
veellisen ruuan ja alkoholin kiytén kompensointi. Térked motivoiva tekijd nuorille
aikuisille oli toisilta saatu sosiaalinen tuki terveellisten elimintapojen omaksumi-
seen. (Giles & Brennan 2015, 218-219; Kapetanaki ym. 2014, 11.) Australiassa teh-
dyn tutkimuksen mukaan sukupuolella on merkittivi vaikutus sithen, mitka tekijit
motivoivat nuoria aikuisia terveelliseen sydmiseen. Nuorilla naisilla mieliala, ruuan
raaka-aineet, huoli ruuan vaikutuksesta painoon seki ruuan eettisyys ja vaikutus
terveyteen olivat selvisti tirkedmpid tekijoitd kuin nuorilla miehilld. Samassa tut-
kimuksessa saatiin niytt6d myds siitd, ettd tydssd kdyvit nuoret aikuiset ovat moti-
voituneempia ostamaan terveellistd ruokaa, mitd oletettavasti selittdd kiytettavissd
olevan rahan suurempi miiri. (Piggford, Raciti, Harker & Harker 2008, 22.)

Tutkimukset osoittivat myds, ettd sosiaalisessa markkinoinnissa on tarvetta sy-
ventdd ymmirrystd nuorista aikuisista kohderyhmini. Nuoret aikuiset tunnistavat
erilaisia kilpailevia tekij6itd ja hyotyj terveellisten elimintapojen omaksumiselle
kuin mitd nykyisin markkinoidaan terveyskampanjoissa ja kokevat siksi kampan-
jat merkityksettomiksi ja sopimattomiksi elimintilanteeseensa. Sosiaalista mark-
kinointia tulee kohdentaa niin, etti nuoret aikuiset kokevat sen vastaavan heidin
tarpeisiinsa ja tuottavan hyotyjd, jotka ovat heille merkityksellisid. (Giles & Bren-
nan 2015, 218-219.) Nuorten aikuisten ollessa kohderyhmini kannattaa korostaa
terveellisen ruokavalion lisddvin jaksamista jokapdiviisessd elimissd, parantavan
fyysistd ulkonidkéd ja hyodyntdd sosiaalista elimid (Kapetanaki ym. 2014, 11, 19).
Terveellisen ruokavalion edistamisessd tulee huomioida myds se, ettd nuorille nai-
sille ja miehille kannattaa kohdentaa omanlaistaan viestintdd ja menetelmii (Pigg-
ford ym. 2008, 23).

Tutkimusten mukaan ylemmin tason sosiaalinen markkinointi on tarpeen,
jotta nuoret aikuiset voivat muuttaa elimintapojaan terveellisemmiksi. Nuoret
aikuiset kokivat, ettd yhteiskunta ja koululaitos eivit tue riittdvisti terveellisten
ruokailutottumusten omaksumista, ja kaipasivat lisid koulutusta, terveellisen ruu-

an markkinointia sekd terveellisempii kouluruokaa. Ylemmin tason sosiaalisella
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markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ravitsemusalan toimijoihin, viranomaisiin ja po-
liiteisiin pddctdjiin, jotta yhteiskunnan rakenteet ja olosuhteet mahdollistavat terveel-
listen ruokailutottumusten edistimisen nuorille aikuisille. (Kapetanaki ym. 2014,
21.) Ty6ttomit michet suhtautuivat kyynisesti sosiaaliseen markkinointiin, koska se
keskittyy yksiliden kdyttiytymisen muuttamiseen, vaikka todellisuudessa elimin-
tilannetta sanelevat laajemmat tekijit. Sosiaalinen markkinointi pyrkii edistimiin
yleistettyi terveysmallia eiki ole tietoinen tai empaattinen heidin elimintilanteensa
monimutkaisuudesta. (Crawshaw & Newlove 2011, 150.)

Tutkimusaineiston kirjallisuuskatsausten mukaan kohderyhmin ymmairtimi-
nen on ratkaisevan tirkedd sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa. Yleensi so-
siaalisessa markkinoinnissa kohderyhmi mairitellddn liian laajaksi, kuten koko
aikuisviestd, jolloin menetelmien kohdentaminen ei onnistu. T4ma johtaa siihen,
ettei kohderyhmi koe muutosta merkitykselliseksi ja kiyttdytymismuutosta ei ta-
pahdu. (Xia, Deshpande & Bonates 2016, 1272.) Kohderyhmin tarkkaan rajaa-
miseen ja segmentointiin tulee keskittyi, jotta menetelmien riicildinti erilaisten

kohderyhmien erilaisiin tarpeisiin ja elimantapoihin mahdollistuu.

5.3 Menetelmat kayttaytymismuutoksen
aikaansaamiseksi

Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa kiytettiin kiyttdytymismuutoksen aikaan-
saamiseksi menetelmien eri tyyppeji kattavasti. Ohjelmissa kdytetyt menetelmit
ovat kerittyni ja ryhmiteltyni tyypeittdin seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon,
josta voi tarkastella sekd yksittdisen ohjelman kiyttimid menetelmityyppejd ettd eri
menetelmityyppien erilaisia toteutustapoja ohjelmissa. Taulukosta on nihtivissa,
ettd neljissd ohjelmassa kymmenesti 16ytyi kaikki viisi menetelmityyppid, neljis-
sd ohjelmassa kiytettiin neljad eri menetelmityyppid ja kahdessa ohjelmassa kol-
mea. Menetelmityypeistd muotoilua seki tiedotusta ja viestintdd kiytettiin kaikissa
kymmenessi ohjelmassa. Tukemisen menetelmityyppid kiytti kahdeksan ohjelmaa,
opettamista seitsemin ja sidntelyd kiytettiin kuudessa ohjelmassa.

Muotoilua kiytettiin kiyttdytymismuutoksen tukemiseen eniten kehittaimailld
uusia palveluita, kuten erilaiset liikuntaryhmit, joita toteutettiin seitsemissi oh-
jelmassa. Fyysistd ympiristod muokattiin kolmessa ohjelmassa ja toteutustapoina
olivat kivelyreittien merkitseminen lihimaastoon, liikuntapuiston rakentaminen,
tietokylttien laittaminen ruokalinjastoon ja ruuan energiamiirien merkitseminen
lounaslistaan. Toiminnan muotoilua kiytettiin kahdessa ohjelmassa toteuttamalla
taukoliikuntaa luentojen vilissd tai tydpdivin aikana. Teknologiaa hyddynnettiin

yhdessd ohjelmassa tekemilld online-tietokanta tarjolla olevista toimintaryhmista.
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Tiedotusta ja viestintdd kiytettiin kohderyhmin tietoisuuden herittimiseen ja
innostamiseen seki tiedon jakamiseen ohjelmasta. Painettua materiaalia kuten
julisteet, lentolehtiset, vuosikalenteri ja sanomalehdet kiytettiin jossain muodos-
sa kaikissa ohjelmissa. Internetin kiyttd tiedotuksessa ja viestinnissi oli mukana
viidessd ohjelmassa ja toteutui joko kiyttden sosiaalista mediaa, verkkosivuja tai
blogia. Oma brindi rakennettiin neljissi ohjelmassa suunnittelemalla logo ja yh-
tendinen visuaalinen ilme viestintdin. Tekstiviestejd kdytettiin kahdessa ohjelmas-
sa kohderyhmin motivoimiseksi osallistumaan.

Kohderyhmin tukeminen kiyttdytymismuutoksen aikaansaamiseksi toteutui
sosiaalisena tukena ja erilaisina palveluina. Sosiaalista tukea toteutettiin neljdssd
ohjelmassa, joista kahdessa oli vertaistukijoita rohkaisemassa litkunnan aloitta-
miseen ja yllipitimiseen, yhdessd ohjelmassa mahdollistettiin osallistujien koh-
taamiset ennen ja jilkeen liikunnan ja yhdessd ohjelmassa kohderyhmin jisenet
toteuttivat toimintaa itseohjautuvasti toisiaan tukien. Mahdollisuus terveydenti-
lan arviointiin ja seurantaan erilaisina palveluina oli mukana kolmessa ohjelmas-
sa ja toteutui kuntotestini, sairausriskiarviona tai verenpaineen, verensokerin ja
rasva-arvojen mittaamisena. Lisiksi yhdessd ohjelmassa oli mahdollisuus henki-
16kohtaiseen terveydenhoitajan tapaamiseen.

Opettamista kiytettiin kohderyhmin tiedon lisidmiseen, motivointiin ja si-
touttamiseen, jotta kdyttdytymismuutos mahdollistuisi. Ravitsemustiedon jaka-
minen oli mukana neljissd ohjelmassa ja toteutustapoja olivat luennot, neuvonta,
terveystietojen lisidminen elintarvikepakkauksiin ja mahdollisuus tavata ravitse-
musasiantuntija. Tiedon lisidminen litkunnan terveysvaikutuksista toteutui kol-
messa ohjelmassa ja keinoina kiytettiin terveysluentoja, kuukausittaisia tietoiskuja
sekd pitdmilld litkuntaryhmien vetdjille koulutusta. Yhdessd ohjelmassa toteu-
tettiin my6s ruokandyttely eri ruokien sisiltimastid sokerista, suolasta ja rasvasta
sekd ruokien aistiarviointi ja yrttitunnistus. Nima keinot mahdollistivat tiedon
lisiamisen ohella kriittisen ajattelun vahvistamista, rohkaisemista ja innostamis-
ta, jotka tukevat oppimista.

Sddntely toteutui ohjelmissa pidasiassa myOnteisten kannustimien muodossa,
joita kidytettiin kuudessa ohjelmassa kymmenestd. Kannustimina kiytettiin il-
maista osallistumismahdollisuutta kolmessa ohjelmassa, ruuanlaittotarvikkeiden
antamista osallistujille kahdessa ohjelmassa, mahdollisuutta voittaa arvonnassa
yhdessd ohjelmassa sekd palkintoa tavoitteen saavuttamisesta yhdessi ohjelmas-
sa. Rajoituksina sdintely toteutui vain yhdessi ohjelmassa ja koski tupakoinnin

rajoittamista.
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Tarkasteltaessa sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa kiytettyja menetelmii
niiden muodon perusteella, olivat lihes kaikki myonteiseen kokemukseen tai
palkkioon perustuvia. Myonteiseen kokemukseen perustuvaa tuuppausta kiytet-
tiin kahdeksassa ohjelmassa ja tyypillisin tapa oli erilaisen ryhmitoiminnan jirjes-
timinen, joka mahdollisti sosiaalisia suhteita, uusia kokemuksia ja uusien taitojen
oppimista. Palkkioon perustuvaa halausta kdytettiin kuudessa ohjelmassa ja se to-
teutui ilmaisena osallistumismahdollisuutena tai ilmaisina tuotteina. Kielteiseen
kokemukseen perustuvaa tondisyd kiytettiin vain yhdessi ohjelmassa rajoittamal-
la tupakointia tydpaikoilla ja julkisissa tiloissa, minki seurauksena tupakoitsijat
joutuivat hakeutumaan tupakointipaikoille kiyttden siihen aikaa ja vaivaa. Ran-
gaistukseen perustuvaa ldimiysti ei ohjelmissa kdytetty lainkaan.

Suurin osa kiyttdytymismuutoksen aikaansaamiseksi kidytetyistd menetelmis-
td toteutettiin ryhmidmuotoisena tai suunnattiin yleisesti koko kohderyhmaille.
Yksilsille kohdennetut menetelmit liittyivit viestintddn kuten tekstiviestit, mah-
dollisuuteen seurata henkilokohtaisia terveysarvoja kuten verensokerin seuranta,
henkilokohtaiseen terveysneuvontaan tai henkilokohtaisesti saatuun hystyyn ku-
ten ilmainen tuote tai osallistuminen. Kiytetyt menetelmit suunnattiin suoraan
kohderyhmiin, ja vain yhdessi ohjelmassa pyrittiin vaikuttamaan vilillisesti kou-
luttamalla litkuntakerhojen vetdjid mm. liikuntaharrastuksen motivaation yllapi-
timiseen ja sidnnoéllisen osallistumisen tukemiseen.

Tutkimusaineistoon kuuluneiden kirjallisuuskatsauksien tulosten perusteella
mahdollisimman monipuolisten menetelmien (marketing mix) kiytto ja niiden
mukauttaminen eri kohderyhmien erilaisiin elimintilanteisiin tuottaa toden-
nikéisemmin tavoiteltuja tuloksia. Menetelmien toteutuksessa on myos tirkedd
suunnata toimia uuden kiyttdytymisen aloittamiseen ja sen jatkamisen kannusta-
miseen, silld uuden kiyttidytymisen hyddyt tapahtuvat vihitellen, kun taas nykyi-
sestd kiyttdytymisestd saadaan mielihyvai heti. (Kubacki, Ronto, Lahtinen, Pang
& Rundle-Thiele 2017, 78; Xia ym. 2016, 1271-1272; Carins & Rundle-Thiele
2013, 1634-1635.)

5.4 Muutokset nuorten aikuisten liikunnassa ja
ruokavaliossa

Tutkimusaineiston sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa oli selvdi vaihtelua sii-
ni, miten ohjelman vaikutuksia oli tutkittu, miki luonnollisesti vaikutti siihen,
miten luotettavina saatuja tuloksia voitiin pitd. Jotta saavutettuja tuloksia ja nii-

den luotettavuutta voitiin tarkastella, koottiin seuraavalla sivulla olevaan tau-
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lukkoon tiedot kiytetyistid tutkimusasetelmista sekd raportoiduista muutoksista
kohderyhmin kiyttdytymisessi, asenteissa tai tiedoissa. Tutkimusasetelman osal-
ta taulukkoon kirjattiin, onko toteutettu alkutilanteen tutkimus kohderyhmi
kayttdytymisestd, kdytetty selkeitd mittareita kidyttdytymismuutoksen mittaami-
seen, keritty tutkimustietoa toteutuksen aikana, tehty loppututkimus sekd onko
ollut verrokkiryhmii. Ohjelman raportoimien tulosten osalta taulukkoon kirjat-
tiin, onko kohderyhmissi tapahtunut muutosta tiedon, asenteiden ja kiyttiyty-
misen suhteen.

Saavutettujen tulosten luotettavuuden arvioinnin kannalta keskeisen tirkedd
on, onko ohjelmassa toteutettu alkutilanteen tutkimus kohderyhmin kiyttiyty-
misestd ja toiminnasta kdyttden selkeitd mittareita kiyttdytymismuutokselle, jotta
lopputilanteen tuloksia voidaan verrata alkuun ja siten nihdi tapahtuiko muutos-
ta. Taulukko osoittaa, ettd alkutilanteen tutkimus ja mittarit sekd loppututkimus
toteutuivat kuudessa ohjelmassa kymmenestd, joten vain hieman yli puolet oh-
jelmista saavutti tulosten luotettavuuden niin tarkasteltuna. Kyseisestd kuudesta
ohjelmasta kolmessa kiytettiin lisiksi verrokkiryhmia ja kahdessa kerittiin tietoa

sidnnollisesti myds toteutuksen aikana, miki lisisi tulosten luotettavuutta.
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Edelld kuvatun perusteella tutkimusasetelmaltaan luotettavat tulokset voidaan
todeta kuudella ohjelmalla, joista viisi raportoi kiyttdytymismuutosta kohde-
ryhmissi ja yksi tiedon lisadntymistd kohderyhmissi. Intian liikuntaohjelmassa
nuorista aikuisista 61 % saavutti tavoitteiden mukaisen litkuntamiirin ja heistd
vain 4 % keskeytti ohjelmaan osallistumisen. PATH-ohjelmassa viikoittaisiin ka-
velyihin osallistujia oli parhaimmillaan kymmenkertaisesti verrokkialueen osal-
listujiin verrattuna ja ohjelman paittyessi kaksi ja puoli kertaa enemmin. Fit and
Fab -ohjelma lisisi alueen litkuntaryhmien osallistujia merkittdvisti, ja ohjelman
padttyessd miari oli kolminkertainen alkutilanteeseen verrattuna. Verrokkialueen
osallistujamairiin verrattuna ero oli vield suurempi ollen lopussa viisinkertainen.
The Right Stuff! -ohjelman tulokset osoittivat nuorten aikuisten ruokailutottu-
musten muuttuneen terveellisemmiksi, ja keskeisin heidin kokemansa syy muu-
tokseen oli lisddntynyt tietoisuus terveellisestd ruokavaliosta. CIH-ohjelmassa
lihes yhdeksin kymmenesti tutkimukseen vastanneista kertoi osallistuneensa jo-
honkin ohjelman toteuttamaan toimintaan ja litkunnan miirin todettiin hieman
lisiantyneen verrokkialueeseen verrattuna. POP-ohjelman aikana ei tapahtunut
merkittdvid muutosta opiskelijoiden ruoka-annosten valinnassa, mutta heidin tie-
toisuutensa ruokien energiamairisti lisidntyi ja 90 % oli ymmairtinyt ohjelman
terveysviestin oikein. (Katso liite 1)

Edellisten lisiksi kolmessa muussa ohjelmassa raportoitiin kiyttdytymismuu-
tosta kohderyhmissd, mutta niissd ei ollut toteutettu joko lihtotilanteen tutki-
musta tai midritelty selkeitd mittareita kiyttdytymismuutokselle, mika vihentdi
tulosten luotettavuutta. Saavutetut kidyttdy tymismuutokset perustuivat kohderyh-
min omaan arvioon tapahtuneista muutoksista ja tieto on keritty kohderyhmailtd
ohjelmien toteutuksen aikana ja lopussa haastatteluilla tai kyselykaavakkeella. Ac-
tivmob-ohjelma on lisinnyt ihmisten arkiliikuntaa ja litkunnallisia harrastuksia
seki motivoinut kokeilemaan uusia harrastuksia. Aijitiimi-ohjelmassa kasvispi-
lotti lisdsi kasvisten kdyttéd, muutti miesten asenteita myonteisemmiksi kasviksia
kohtaan ja he huomasivat myos my6nteistd muutosta voinnissaan. Up For it! -oh-
jelmassa kyselyyn vastanneista nuorista aikuisista 23 % kertoi sy6vinsi hedelmii
ja kasviksia enemmin kuin ennen ohjelmaa ja 21 % kertoi liikkkuvansa enemmain.
MoveU-ohjelmassa toteutettiin ainoastaan loppututkimus, ja sen perusteella ei
tapahtunut kiyttidytymismuutosta, mutta opiskelijoiden luottamus omiin liikun-
tavalmiuksiin sekd aikomus piivittdisen liikunnan toteuttamiseen lisadntyivit.
(Katso liite 1)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kahdeksan ohjelmaa kymmenesti raportoi

kdyttdytymismuutosta kohderyhmissi, ja niistd viiden tuloksia voidaan pitdd luo-
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tettavina tutkimusasetelman perusteella. Kahdessa ohjelmassa muutosta tapah-
tui pelkdstddn kohderyhmin tiedoissa, joista toisessa ohjelmista tutkimusasetelma
voitiin todeta luotettavaksi. Asenteissa tapahtunutta muutosta raportoitiin viides-
sd ohjelmassa ja niissi kaikissa oli tapahtunut my6s kiyttiytymismuutosta. Tut-
kimusaineiston perusteella pelkki tieto ei vilttimirtd vaikuta kiytokseen, mutta
asenteiden muuttuminen ndyttdisi muuttavan kiyttdytymistikin. Pysyvimpien
kdyttdytymismuutosten osalta ei tutkimusaineistossa ollut tietoa saatavilla, silld
kohderyhmien seurantaa ei ollut tehty ohjelmien pdittymisen jilkeen.

Ohjelman keston vaikutuksesta tuloksiin ei aineiston perusteella voi vetda
selkeitd padtelmid lyhytkestoisten ohjelmien osalta. MoveU-ohjelma kesti yh-
den kuukauden eikd aikaansaanut kidyttdytymismuutosta, kun taas The Right
Stuff! -ohjelma oli kestoltaan kolme viikkoa ja osoitti luotettavasti muutoksia seki
kayttdytymisessd, tiedoissa ettd asenteissa. Kymmenen viikkoa kestinyt POP-oh-
jelma ei raportoinut kiyttdytymismuutosta, mutta yhtd kauan kestinyt Intian
liikuntaohjelma puolestaan aikaansai luotettavasti muutosta kohderyhmin kiyt-
tdytymisessd. Kaikki vihintddn puoli vuotta kestineet ohjelmat aikaansaivat
kiyttdytymismuutosta kohderyhmissd. Tutkimusaineiston perusteella voidaan
olettaa, ettd puoli vuotta on riittdva toteutusaika kiyttdytymismuutoksen aikaan-
saamiseksi ja sitd lyhempi toteutus vihentdd kiyttdytymismuutoksen saavuttami-

sen todennikoisyytti.
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6 JOHTOPAATOKSET JA
POHDINTA

6.1 Kohderyhman ymmartaminen keskidssa

Tdmi opinndytetyd antaa useita nikokulmia nuorten aikuisten ymmairtimiseen
sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmini. Keskeiseni tuloksena voidaan pitdi
sitd, ettd nuoret aikuiset tietdvit litkunnan ja terveellisen ruokavalion merkityksen
hyvinvoinnille ja tunnistavat hyvin niihin liittyvid hydtyjd, mutta kokevat suosi-
tusten noudattamisen vaikeaksi. Oleellinen tulos oli se, etti nuoret aikuiset eivit
ole motivoituneita muuttamaan elimintapojaan terveellisemmiksi, silld ajattele-
vat ehtivinsi tehdi sen my6hemmin, jos terveysongelmia ilmenee. Osa nuorista
aikuisista my®6s ajatteli, ettd yhdelld terveelliselld elimintavalla voi kompensoida
epaterveellisid elimintapoja kuten liikunnalla epiterveellistd ruokaa. Sosiaalisten
tekijoiden merkitys nuorille aikuisille litkunnan ja terveellisen ruokavalion omak-
sumisessa korostui tuloksissa. Sosiaalisten suhteiden paraneminen ja mahdollisuus
saada uusia sosiaalisia suhteita olivat tirkeitd motiiveja, kun taas sosiaalinen paine
oli merkittivi tekijd epiterveellisen ruuan syémiselle. Tulokset osoittivat my®os,
ettd sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia tulee kohdentaa nykyistd paremmin juu-
ri nuorille aikuisille, jotta ohjelmat vastaisivat heiddn tarpeisiinsa ja tuottaisivat
heille merkityksellisid hyotyja.

Edelld esitetyt nikokulmat nuorista aikuisista sosiaalisen markkinoinnin koh-
deryhmini antavat hyddyllisti tietoa ohjelmien toteutuksen suunnitteluun. Tar-
kedd on myos huomioida, ettd nuoret aikuiset eivit ole yhtendinen kohderyhmai,
vaan tarvitaan segmentointia, jotta menetelmii voidaan kohdentaa mahdollisim-
man hyvin. Nuorten aikuisten elimintilanteissa on suuria eroja, kuten asuuko
nuori aikuinen vanhempiensa luona vai itsendisesti, onko hin opiskelija, toissd vai
tyoton ja onko hin parisuhteessa tai onko hinelld lapsia. Jos ajatellaan Tsemppaa
hyvi fiilis -hankkeen ensisijaisena kohderyhmini olevia NEET-nuoria, eivit he-
kain ole yhtendinen ryhmi. Osalla elimintilanne voi olla yleisesti ottaen hyvi,
osa saattaa olla syrjdytymisvaarassa ja osa on jo syrjiytynyt, joten kohderyhmin
segmentointi on tirkedd myds tdssi hankkeessa. Vain siten voidaan selvittdi kun-
kin segmentin kokemia esteitd, kilpailevia tekijoitd, vahvuuksia ja motivoivia teki-
joitd kdyttdytymismuutokselle. Hankkeen tavoitteena on liikunnan ja terveellisen

ruokavalion edistiminen, mutta pitdd huomioida, ettd kohderyhmille ne eivit
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ehki ole houkuttelevia tavoitteita. On selvitettivi, miki motivoisi NEET-nuoria
osallistumaan hankkeeseen ja mitd hyotyi ja arvoa he voisivat kokea siitd saavansa.

Asiakasymmirryksen tirkeys sosiaalisessa markkinoinnissa nikyy vahvasti
my0s timidn opinndytetyon teoriaosuudessa. Kohderyhmin elimintilanteen sy-
villinen ymmartdminen kuten esteiden ja kilpailevien tekijéiden sekd vahvuuksi-
en, motivoivien tekijéiden ja tarpeiden selvittiminen tuodaan esiin edellytyksind
sille, ettd voidaan tukea kiyttiytymismuutoksen tapahtumista juuri kyseisessi
kohderyhmissi. Sosiaalisen markkinoinnin prosessin tutkimusvaiheen tehtivit
osoittavat selvisti, ettd on tirkedd hankkia ja analysoida tietoa kohderyhmisti,
segmentoida kohderyhmii sekd muodostaa arvolupaus, jolla voidaan kertoa koh-
deryhmiille, mitd hyotyi kiyttdytymismuutoksesta heille on.

Sosiaalinen markkinointi pyrkii tukemaan kohderyhmii muuttamaan kiyt
tdytymistddn siten, ettd heiddn hyvinvointinsa paranee. Kiyttidytymisen muu-
tos on prosessi, jonka aikaansaaminen vaatii aikaa ja monenlaisia toimenpiteita.
Vaihtokaupan periaate on keskeinen sosiaalisessa markkinoinnissa ja tarkoittaa
kiytinnossid sitd, ettd ihminen on valmis vaihtamaan nykyisen kiyttdytymisen-
sd toivottuun kiyttdytymiseen vain, jos kokee saavansa vaihtokaupasta hyotyi.
Keskeistd onkin osata kertoa muutoksen hyddyt konkreettisesti ja houkuttelevas-
ti sekd saada kohderyhmi luottamaan, ettd he pystyvit muutokseen. Tirkedd on
my0s keskittyd uuden kiyttdytymisen aloittamiseen ja sen jatkamisen kannusta-
miseen, silld uuden kiyttdytymisen hyddyt tapahtuvat vihitellen, kun taas nykyi-
sestd kdyttdytymisestd saadaan mielihyvii heti.

Kiyttiytymisen muuttamiseksi sosiaalisessa markkinoinnissa kiytetdin erilais-
ten menetelmien yhdistelmidi (marketing mix), jotta kohderyhmiin voidaan vai-
kuttaa monella eri tavalla, ja siten tehostaa kiyttdytymismuutoksen toteutumista.

Timin opinniytety6n teoriaosuudessa kuvattua menetelmien jaottelua hyo-
dynnettiin tutkimusaineiston analysoinnissa. Tulokset osoittivat, ettd sosiaalisen
markkinoinnin ohjelmissa kiytettiin eri menetelmityyppeja kattavasti, kun taas
menetelmidmuodoista kiytettiin lihes ainoastaan my6nteiseen kokemukseen pe-
rustuvaa tuuppausta seki palkkioon perustuvaa halausta. Tulosten mukaan muo-
toilun menetelmityyppi toteutui etenkin litkuntaa ja terveellistd ruokavaliota
tukevien palveluiden kuten kerhojen toteuttamisena sekd ympiriston liikunta-
mahdollisuuksien parantamisena. Tukeminen toteutui eniten sosiaalisena tuke-
na, kuten vertaistukijat rohkaisemassa liikunnan aloittamiseen ja ylldpitimiseen,
sekd mahdollistamalla litkuntaryhmin osallistujien kohtaamiset ennen ja jilkeen
litkunnan. Opettamisessa kiytettiin tavanomaisten luentojen ja neuvonnan lisiksi

my6s muita keinoja, kuten ruokaniyttely eri ruokien sisiltimasti sokerista, suo-
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lasta ja rasvasta, sadnnéllisesti toteutetut sisilloltdan vaihtuvat tietoiskut litkun-
nan hyodyistd sekd ruokien aistihavainnointi. Sddntelyn menetelmii kiytettiin
tarjoamalla kohderyhmille erilaisia kannustimia kuten ilmainen osallistumis-
mahdollisuus litkuntaryhmiin, jotta motivaatio kiyttdytymisen muuttamiseen
lisddntyisi.

Saatuja tuloksia kiytetyistd menetelmisté liikunnan ja terveellisen ruokavali-
on edistimiseksi nuorilla aikuisilla voidaan hyodyntdd uusien sosiaalisen mark-
kinoinnin ohjelmien suunnittelussa ja toteutuksessa. Aikaisemmin toteutettuihin
ohjelmiin perehtymilld voi 16ytad kiytinndssid kokeiltuja ja hyviksi todettuja me-
netelmid kdyttdytymismuutoksen tukemiseen. On kuitenkin huomioitava, ettd
menetelmien kopiointi sellaisenaan ei useinkaan ole toimivaa, vaan niitd tulee
muokata ja kohdentaa sopivammaksi juuri kyseiselle kohderyhmille. Tsemp-
paa hyvi filis -hankkeelle voi tulosten perusteella suositella etenkin muutosta
edistdvin kdytinnén toiminnan jirjestimistd kohderyhmalle, sosiaalisen tuen
mahdollistamista sekd myonteisten kokemusten ja konkreettisten kannustimien

tarjoamista.

6.2 Kayttaytymismuutoksen toteutuminen

Tarkasteltaessa tutkimusaineistoon kuuluneiden sosiaalisen markkinoinnin ohjel-
mien saavuttamia tuloksia voidaan todeta, ettd puolet niistd saavutti tutkimuk-
sellisesti todistettua kiyttdytymismuutosta kohderyhmissi. Ohjelmien vililld
oli selvdd eroa kiyttdytymismuutoksen tutkimusasetelmissa ja siten saavutettu-
jen tulosten luotettavuudessa. Kymmenesti sosiaalisen markkinoinnin ohjelmasta
kahdeksan raportoi kdyttiytymismuutosta kohderyhmissi, mutta vain viiden oh-
jelman tuloksia voidaan pitdd luotettavina tutkimusasetelman perusteella. Puut-
teina tutkimusasetelmassa olivat kohderyhmin kiyttdytymisen alkutilanteen
tutkimuksen sekd kiyttdytymismuutoksen mittareiden puuttuminen. Jatkossa
sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa tulee korjata nimi puutteet, jotta saa-
daan luotettavaa tietoa tuloksista ja ndyttod tehokkuudesta. Tarve osoittaa sosiaa-
lisen markkinoinnin tehokkuutta tuli esiin my6s teoriaosuudessa, jossa sosiaalisen
markkinoinnin suosion lisddntymisen todettiin olevan enemmin muodin ohjaa-
maa kuin niyttoon perustuvaa.

Edelld mainitut alkutilanteen tutkimus ja mittareiden miirittiminen kiyt-
tdytymismuutokselle ovat mukana teoriaosuudessa kuvatussa sosiaalisen markki-
noinnin tutkimusvaiheen toimenpiteissd. Niiden puuttuminen osassa toteutettuja

ohjelmia osoittaa sen, ettd sosiaalisen markkinoinnin prosessia toteutetaan vaih-
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televasti. Erilaiset toteutustavat on tiedostettu sosiaalisessa markkinoinnissa, ja
timin opinndytetyon teoriaosuudessa todetaan, ettd sosiaalisen markkinoinnin
monivaiheinen ja mutkikas kehittyminen on johtanut erilaisiin tapoihin ajatella
ja toteuttaa sosiaalista markkinointia eri puolilla maailmaa. Osa sosiaalisen mark-
kinoinnin nimissd toteutetuista ohjelmista ei mydskddn tdytd prosessin keskeisid
piirteitd vaan ovat olleet enemminkin mainontaa ja viestintdi eri kanavia hyodyn-
tden. Suuret erot toteutuksessa ovat vaikuttaneet siihen, ettd kisitys sosiaalisesta
markkinoinnista on jidnyt episelviksi ja yksipuoliseksi. Tdmin opinniytetydn
yksi tirked arvo onkin, ettd se antaa ajankohtaista tietoa sosiaalisen markkinoin-
nin keskeisistd nikokulmista sekd monipuolisesta prosessista.

Tidmin tutkimuksen tulosten perusteella sosiaalisen markkinoinnin tehok-
kuutta nuorten aikuisten litkunnan ja terveellisen ruokavalion edistimisessi
voidaan pitdid kohtuullisena, kun huomioidaan ainoastaan tutkimuksellisesti luo-
tettavat tulokset. Jos ohjelmat jatkossa toteutetaan huolellisesti prosessin kaik-
kien vaiheiden osalta, voidaan asetetut tavoitteet saavuttaa todennikoisemmin
ja saada myos luotettavaa nidyttdd. Teoriaosuudessa olevassa prosessikuvaukses-
sa todetaan, ettd ohjelman vaikutusten ja tehokkuuden arviointi perustuu tutki-
musvaiheessa mairiteltyihin tasmallisiin tavoitteisiin ja toteutusvaiheessa tehtyyn
arviointistrategiaan. Luotettavasti tehtyd arviointia voidaan hyddyntii jatkossa
uusien ohjelmien suunnittelussa soveltamalla ohjelman antamia oppeja pyritties-
sd vaikuttamaan samaan kiyttdytymiseen. Sen perusteella voidaan myds esictdd
suosituksia, joihin yhteiskunnallisten toimijoiden tulisi ryhtyd kohderyhmin hy-

vinvoinnin edellytysten parantamiseksi.

6.3 Luotettavuus ja eettisyys

Luotettavuuden ja eettisyyden toteutumisen edellytyksend on se, ettd tutkimus
on toteutettu hyvin tieteellisen kidytinnon edellyttimilld tavalla. Keskeisid hy-
vin tieteellisen kidytinnon lihtokohtia ovat koko tutkimusprosessin rehellisyys,
huolellisuus ja tarkkuus seki avoimuus ja vastuullisuus tuloksien julkaisemisessa.
Kiytettidvien menetelmien niin tiedonhankinnan, tutkimuksen kuin arvioinnin
osalta tulee olla tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisesti kestavia.
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2013, 6.) Timin tutkimuksen luotettavuu-
den ja eettisyyden varmistamiseksi aineistonhaku toteutettiin ja dokumentoitiin
huolellisesti seki tuotiin esiin myos aineistonhakuun liittyneitd haasteita. Aineis-
ton mukaanotto- ja poissulkukriteerit on kerrottu selkeisti, jotta lukija tietdd mil-

laiseen aineistoon tutkimus perustuu. Myds analyysimenetelmi ja sen kidytinnon
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toteutus on kuvattu niin yksityiskohtaisesti, ettd lukija voi muodostaa selkein ki-
sityksen siitd, miten tuloksiin paddyttiin aineiston perusteella. Taulukoiden kiyt-
to aineiston kisittelyssd toi aineistoa selkedsti nikyviksi lukijalle, miki osaltaan
lisasi luotettavuutta.

Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2013, 6) korostaa, ettd muiden tutkijoi-
den julkaisuihin viittaaminen asianmukaisella tavalla seki heidin saavutuksilleen
kuuluvan arvon ja merkityksen antaminen omassa tutkimuksessa on tirkedi luo-
tettavuuden ja eettisyyden varmistamiseksi. Tdma tutkimus toteutettiin kirjalli-
suuskatsauksena, eli tutkimusaineisto muodostui tutkijoiden ja asiantuntijoiden
tuottamista artikkeleista ja julkaisuista. Kiyttdmalld ohjeiden mukaisia lihdeviit-
teitd ja huolehtimalla siitd, ettd muiden tuottama teksti on selvisti eroteltavissa
omasta tekstistd, voitiin varmistaa se, ettd lukija tietdd kenen tekstistd on milloin-
kin kyse.

Tadmin tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa keskeinen nikokulma on ar-
vioida aineiston mairin vaikutusta saatuihin tuloksiin. Tutkimusaineisto sisilsi
yksitoista tutkimusartikkelia kymmenesti eri sosiaalisen markkinoinnin ohjel-
masta, joten sitd voidaan pitdd suppeana. Onkin perusteltua pohtia, onko aineis-
to riittdvdn edustava otos ja ovatko saadut tulokset ylipadnsi yleistettdvissd. Tai
kuten Alasuutari (2011, 250) toteaa, ettd laadullisen tutkimuksen yhteydessi ei
pitidisi puhua yleistimisestd, vaan tulisi pohtia miten tutkija osoittaa analyysinsi
kertovan muusta kuin omasta aineistostaan eli onko se suhteutettavissa. Aineis-
ton pienen mairin vuoksi on perusteltua todeta, ettd timd tutkimus on suuntaa
antava analyysi sosiaalisen markkinoinnin menetelmisti ja tuloksista nuorten ai-
kuisten litkunnan ja terveellisen ruokavalion edistimisessd. Tutkimuksen tuloksia
pystyttiin jonkin verran yhdistimiin sosiaalisen markkinoinnin asiantuntijoiden
esittimiin nikokulmiin, joten tulosten suhteuttaminen toteutui osittain.

Tutkimusaineiston luotettavuuden kannalta on arvioitava siti nikokulmaa,
ettd aineisto muodostui artikkeleista, jotka ovat jonkun toisen tuottamaa teks-
tid ja siten jo kertaalleen tulkintaa. Aineiston sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia
kuvaavien artikkeleiden osalta voidaan miettid, onko kirjoittaja tutkinut ja ku-
vaillut kyseistd ohjelmaa pitden huolen siité, etteivit henkilokohtaiset mielipiteet
tai yhteisty6tahojen odotukset ole vaikuttaneet. Voidaan myds kysyi, onko jitet-
ty mainitsematta jotain oleellista tai haluttu saada tulokset niyttdmiin mahdol-
lisimman hyviltd. Sosiaalista markkinointia kiytetdan hankkeissa ja ohjelmissa,
joille asetetaan usein odotuksia hyvistid tuloksista. Tulosten avulla voidaan osoittaa
saatu rahoitus kannattavaksi, ja jos ollaan hakemassa rahoitusta jatkohankkeel-

le, on tirkedd pystyd ndyttimidn tdhin mennessi aikaansaatuja hyvii tuloksia.
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Edelld kuvattuja aineiston luotettavuuden riskeji pyrittiin vilttdmain silld, ettd
mukaan kelpuutettiin vain vertaisarvioituja tutkimusartikkeleita tai sosiaalisen
markkinoinnin jirjestojen julkaisemia luotettavasti dokumentoituja ohjelmia.

Tutkimuksen luotettavuutta tulee tarkastella my6s tutkijan osalta. Tutki-
jan tulee tiedostaa, ettd omat kokemukset, ennakkoasenteet ja uskomukset voi-
vat vaikuttaa sithen, miten hin tulkitsee aineistoa (Creswell, 2016, 192). T4ssi
tutkimuksessa oli keskeistd huolehtia siitd, ettd tutkijan oma suhtautuminen ja
ennakkoasenne sosiaaliseen markkinointiin eivit vaikuttaneet analyysiin ja si-
ten saatuihin tuloksiin. Tutkimuksen toteutuksen luotettavuutta tutkijan osalta
varmistettiin esimerkiksi siten, ettd sosiaalisen markkinoinnin ohjelmien rapor-
toimien tulosten luotettavuutta tarkasteltiin huolellisesti tutkimusasetelman ni-
kokulmasta. Puutteet tutkimusasetelmissa tuotiin esiin ja niilld oli vaikutusta
analyysiin. Tutkija ei siis suoraan luottanut ohjelman ilmoittamiin positiivisiin
tuloksiin vaan selvitti mihin raportoidut tulokset perustuvat.

Eettisti pohdintaa tissi tutkimuksessa herdttdd sosiaalisen markkinoinnin
pyrkimys vaikuttaa ihmisten kiyttdytymiseen. Tavoitteena on muuttaa kohderyh-
min kiyttdytymistd niin, ettd heiddn eliminlaatunsa ja hyvinvointinsa paranisi.
Tulee kuitenkin pohtia, onko hyviksyttivdd pyrkid muuttamaan ihmisten kiyt
tdytymistd, ja kuka miirittelee sen, kenen kiyttdytymistd tulisi muuttaa. Holden
ja Cox (2013, 70-71) tuovat esiin kolme kysymysti, jotka sosiaalista markkinoin-
tia toteuttavien tulisi kysyd varmistuakseen toimintansa eettisyydesti. Onko ta-
voiteltu sosiaalinen hyvi hyvii? Miten yksilon oikeudet huomioidaan? Minki
tasoinen vaikutus on eettisesti oikeutettu? He jatkavat toteamalla, ettd valitet-
tavasti ndihin kysymyksiin ei ole valmiita vastauksia, vaan niitd tulee tarkastella
tapauskohtaisesti ja ne saattavat olla vaikeasti vastattavia. Sosiaalisella markki-
noinnilla on voimaa ja mahdollisuuksia aikaansaada hyotyi yksildille, mutta silld
on myos mahdollisuus rajoittaa tai jopa vahingoittaa.

Edelliseen viitaten on eettisesti perusteltua kysyd, miki kiyttdytyminen on
toivottavaa ja kuka sen mairittelee. Liikuntaa ja terveellistd ruokavaliota pidetdin
yleisesti toivottuina kdyttdytymismuotoina niiden terveyshyotyjen perusteella,
mutta eettisesti tarkasteltuna tulee huolehtia, ettd ihmiset voivat tehdd vapaan va-
linnan osallistumisestaan sosiaalisen markkinoinnin ohjelmaan. Eettisyyden to-
teutumiseksi tulee myds pohtia, miten sosiaalisessa markkinoinnissa huomioidaan
ne yksilo, jotka eivit halua sitoutua muutosprosessiin tai eivit halua muuttaa eli-
mintapaansa. Tulee pitdd huoli siitd, ettd he eivit koe painostusta tai ahdistusta

tai tunne joutuvansa etddmmille yhteisostddn kokien ulkopuolisuuden tunnetta.
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6.4 Lopuksi

Sosiaalisen markkinoinnin valitseminen opinniytetyon aiheeksi tarkoitti tdysin
uuteen asiaan perehtymistd. Edes termi ei ollut entuudestaan tuttu, joten tiedon-
haku lhti liikkeelle aivan perusteista ja syveni sitd mukaa kun uusia nikokulmia
ja kysymyksid muodostui. Uuden oppiminen onkin ollut timin prosessin keskei-
sin motivaattori ja suurin anti. Itsensd haastamistakin prosessissa on riittdnyt, silld
tutkimusaineiston haku oli tyoldstd ja lihes kokonaisuudessaan englanninkielinen
aineisto toi lisihaastetta analysointiin. T4ssd vaiheessa prosessia voidaan todeta,
ettd asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia ja niistd voitiin tehdi
johtopditoksid jatkossa hyodynnettiviksi.

Saavuttaakseen asetetut tavoitteet sosiaalinen markkinointi vaatii monenlaisia
resursseja ja osaavan tiimin prosessin kaikkien vaiheiden onnistuneeseen toteut-
tamiseen. Sen keskeinen vahvuus on kohderyhmin osallisuus ja heidin elimin-
tilanteeseensa vaikuttavien moninaisten tekijéiden huomioiminen prosessissa.
Sosiaalisessa markkinoinnissa asiantuntijakeskeisyyden sijaan toimitaan yhdessi
kohderyhmin kanssa, jotta voidaan 16ytii ja toteuttaa juuri heille sopivia kiytin-
non toimia hyvinvoinnin ja terveyden edistimiseksi. Vahvuutena on myos selked
prosessi, jonka toteuttaminen varmistaa sen, etti sosiaalisen markkinoinnin osa-
tekijoiden nikokulmat toteutuvat prosessissa ja edistivit asetettujen tavoitteiden
saavuttamista.

Sosiaalisen markkinoinnin onnistuminen vaatii pitkdjinteisyyttd ja usein myos
ylemmin tason sosiaalista markkinointia eli vaikuttamista yhteiskunnallisiin toi-
mijoihin ja rakenteisiin. Jos kohderyhmin elimintilanteessa on ulkoisia tekijoi-
t4, jotka estdvdt mahdollisuuden muutokseen, tulee ensin [6ytdd niihin tekijoihin
yhteiskunnallisia ratkaisuja. Ellei ndin tehdi, voi sosiaalisen markkinoinnin pyr-
kimys vahvistaa kohderyhmin omaa toimijuutta kddntyikin kohderyhmin koke-
mukseksi siiti, ettd heiltd vaaditaan mahdottomia muutoksia.

Sosiaalisen markkinoinnin teoria ja keskeiset periaatteet ovat koko ajan kehit-
tyneet. Teoriaosuudessa kuvataan, miten viimeisen viiden vuoden aikana sosiaali-
selle markkinoinnille on muodostettu kansainvilinen miaritelmi sekd mairitelcy
sen toteutuksen keskeisid osatekijoitd ja toimintatapoja. Kehitys jatkuu, ja edelld
on todettu tarve sosiaalisen markkinoinnin tutkimuksen lisiamiseen. Yksi keskei-
nen nikokulma jatkoa ajatellen on se, ettd tarvitaan tietoa sosiaalisen markkinoin-

nin aikaansaamien kiyttdytymismuutosten pysyvyydestd. Tamin opinndytetyon
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tutkimusaineistossa ei ollut saatavilla tietoa pysyvimpien kiyttiytymismuutosten
osalta, silld kohderyhmin kiyttdytymistd ei ollut seurattu ohjelman loppumisen
jalkeen yhdessikdan ohjelmassa. Hyddyllinen tutkimuskohde olisi myds ylemmin
tason sosiaalisen markkinoinnin mahdollisuuksien, keinojen ja kehityskohteiden
selvittiminen. Yhteiskunnan eri toimijoihin vaikuttamalla voitaisiin nykyistd pa-
remmin luoda edellytyksii sille, ettd varsinaisen kohderyhmin kiyttdytymismuu-
tos on mahdollinen ja sitd voidaan tukea paremmin.

Sosiaalisen markkinoinnin kiytélle hyvinvoinnin edistimisessd on laajat mah-
dollisuudet. Eniten sitd kiytetddn terveyden edistimisessi, mutta timin ajan
haasteista esimerkiksi ilmastonmuutoksen ehkiisemisessi voitaisiin ympiristota-
voitteiden saavuttamiseksi kdyttdi sosiaalisen markkinoinnin prosessia. Konkreet-
tisten keinojen kehittiminen yhdessi erilaisten kohderyhmien kanssa vaikkapa
kotitalousjdtteiden lajittelun lisddmiseksi, yksityisautoilun vihentamiseksi tai kas-
visruuan kiyton lisiamiseksi voitaisiin toteuttaa sosiaalista markkinointia hyd-
dyntden. Ymmirrys siitd, mikd motivoi ihmisid muuttamaan kiyttdytymistdin
ympiristoystavillisemiksi ja mitkd tekijdt sitd tdlld hetkelld estdvit tai rajoitta-
vat, on lihtokohta toimivien ratkaisujen loytimiselle. Sosiaalinen markkinointi
auttaa toteuttamaan sekd yhteiskunnallista kehitystyotd ettd yksiloiden kiytedy-
tymismuutosta tukevia prosesseja, jotka lisddvit sekd ihmisten ettd ympiriston

hyvinvointia.
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Diak TYOELAMA

DIAK TYOELAMA -sarjassa julkaistaan tutkimus- ja kehittimisraportteja seki
opinniytetditd, jotka ovat tuottaneet innovatiivisia ja merkittivid ty6elimai ke-
hittdvid tuloksia. Sarjaan voivat tarjota julkaisuja Diakonia-ammattikorkeakou-

lun tyontekijit, opinndytetyontekijit ja ulkopuoliset kirjoittajat.

Diak Tydelimi 1: Koski Arja & Vogt Ilse (toim.) 2015. Osallistavaa kehittamis-
td asumisyksikossi. Asukkaat ja tydntekijic kehittdjini.

Diak Ty6elimi 2: Arja Koski & Eila Jantunen (toim.) 2016. Tydnohjaus — vilt-

timiton hyvi ammattikorkeakoulussa

Diak Ty8elimi 3: Jari Helminen (toim.) 2016. Tydelimalihtoistd ammattikor-

keakoulupedagogiikkaa rakentamassa.

Diak Ty6elimi 4: Sami Kiveld & Hanna Huovila & Anitta Juntunen & Antti
Pelttari & Kaisu Laasonen (eds.) 2016. Towards Global and Sustainable Higher

Education. The GLORE Project Fostering North-South Partnerships in Finnish
Universities of Applied Sciences.

Diak Ty6elimi 5: Aija Kettunen, Piivi Vuokila-Oikkonen & Anne Maitti

(toim.) 2016 Hyvinvointipalvelut toimiviksi

Diak Ty6elimi 6: Minna Valtonen ja Piivi Sutinen (toim.) 2016. Varhaiskasva-

tus ja perhetoiminta seurakunnissa.

Diak Tyéelimi 7: Raili Gothéni, Susanna Hyviri, Marjo Kolkka & Piivi Vuo-
kila-Oikkonen (toim.) 2016. Osallisuus yhteiskunnallisena haasteena — Diako-

nia-ammattikorkeakoulun TKI-toiminnan vuosikirja 2.

Diak Tydelimi 8: Karvinen Ikali & Karjalainen Anna Liisa (toim.) 2016. Tyo-

elimai tutkien ja kehittden — opinndytetoitd tydelimastd ja tyoelimaille.

Diak Tyoelimi 9: Laitinen Kristiina, Uhlbick Saara, Eskelinen Niko & Saari
Juho 2017. Sumuisten sielujen hyvinvointi — terveysneuvontapisteiden asiakkai-

den hyvinvointi ja palvelujirjestelmdin kiinnittyminen.
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Diak Ty6elimi 10: Jarmo Kokkonen (toim.) 2017. Tehddidn ihmeitd! Osallisuus,

vapaachtoisuus, jisenyys ja hengellisyys isostoiminnassa.

Diak Ty6elimi 11: Marina Steffansson 2017. Hoitoliikunta sosiaali- ja tervey-
denhoitoon. Pieksimien liikunta-aktiivisuusmallin vaikutusten ja kustannusten

arviointi.

Diak Tyoelimi 12: Pekka Launonen & Minna Valtonen (toim.) 2017. Diaconia
in Dialogue — The Challenges of Diversifying Context. 6th Biennial Conference
for Research in Diaconia and Christian Social Practice (ReDi). Helsinki, Fin-
land 14/15-17 September 2016.

Diak Tyoelimi 13: Harri Kostilainen & Ari Nieminen (toim.) 2018. Sosiaalisen

kuntoutuksen nikokulmia ja mahdollisuuksia.

Diak Ty6elimi 14: Marja Katisko, Elsa Keskitalo, Mikko Malkavaara, Anne
Miittd, Arja Suikkala & Olli Vesterinen (toim.) 2018. Alueellisuus, paikallisuus
ja globaalit mahdollisuudet — Diakonia-ammattikorkeakoulun TKI-toiminnan

vuosikirja 3.

Diak Tydelimi 15: Minna Valtonen (toim.) 2018. Yhteispajat osallisuuden, op-

pimisen ja muutoksen mahdollistajina.

Diak Tydelimi 16: Keijo Piirainen & Mervi Kivirinta (toim.) 2019.
Turvaverkkoa paikkaamassa — Diakonia-ammattikorkeakoulun TKI-toiminnan

vuosikirja 4.

Diak Ty6elimi 17: Jari Helminen 2019. Kohtaaminen ja vuorovaikutus osaami-
sen ytimessd — Lastensuojeluty6n erikoistumiskoulutuksen osallistujien nike-

myksid tyostd ja koulutuksesta.
Diak Tydelimi 18: Jari Helminen (toim.) 2019. Nikokulmia osallistavaan tut-

kimus-, kehittimis- ja innovaatiotoimintaan - Diakonia-ammattikorkeakoulun

TKI-toiminnan vuosikirja 5.
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Diak Ty6elimi 19: Susanna Hyviri, Elsa Keskitalo & Piivi Vuokila-Oikkonen
(toim.) 2020. Asukkaat alueen hyvinvoinnin rakentajina — kokemuksia Oulun

Rajakylin kehittimisesti.

Diak Ty8elimi 20: Marjo Haapanen 2020. Liikunnan ja terveellisen ruokavali-

on sosiaalinen markkinointi nuorille aikuisille.
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DIAKONIA-AMMATTIKORKEAKOULUN
JULKAISUJEN KRITEERIT

DIAK TUTKIMUS -sarjassa julkaistaan uutta ja innovatiivista tietoa tuot-
tavia tieteellisid tutkimuksia Diakonia-ammattikorkeakoulun opetus-, tut-
kimus- ja kehittdimistoiminnan alueilta. Julkaisut ovat monografioita tai
artikkelikokoelmia.

Diakin ulkopuolisen referee-arvioijan lisiksi sarjassa julkaistavan tutkimuksen
lukee diakilainen tutkijakoulutuksen saanut lukija. Sarjaan voivat tarjota jul-
kaisuja sekd Diakonia-ammattikorkeakoulun omat tyontekijit ettd ulkopuoliset

kirjoittajat.

DIAK TYOELAMA -sarjassa julkaistaan tutkimus- ja kehittimisraportteja seki
opinniytetditd, jotka ovat tuottaneet innovatiivisia ja merkittivid tyoelimai ke-
hittdvid tuloksia. Sarjaan voivat tarjota julkaisuja Diakin tyontekijit, opinndyte-

tyontekijit ja ulkopuoliset kirjoittajat.

DIAK PUHEENVUORO -sarjassa julkaistaan Diakonia-ammattikorkeakou-
lun temaattisia puheenvuoroja, kehittdmisraportteja, erilaisia selvityksid sekd

opinndytetoitd.

DIAK OPETUS -sarjassa julkaistaan pedagogista kehittimistd kuvaavia julkai-

suja, oppimateriaaleja, oppaita ja tyokirjoja.

Julkaisut ovat luettavissa avoimesti verkossa ammattikorkeakoulujen

Theseus-julkaisuarkistossa.
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