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Hukkuminen on kolmanneksi yleisin tapaturmainen kuolinsyy maailmanlaajuisesti. Suo-
messa hukkuu vuosittain noin 150 henkil6d. Liséksi se on Suomessa myos edelleen yksi
yleisimmisté pienten, alle kouluikaisten lasten, tapaturmaisista kuolemansyista. (THL,
2019). Jotta tapaturmaiset hukkumiset vahenisivat, vesiturvallisuusty6 vaatii enemman
huomiota.

Kehittamistydn tavoitteena oli luoda Viisaasti Vesilla-kampanijalle teoreettinen viitekehys,
jonka avulla edistetdaan kampanjan strategisia tavoitteita ja luoda mittareita, joilla voidaan
arvioida kampanjan vaikuttavuutta. Kyselytutkimuksella selvitettiin, miten Viisaasti Vesilla -
kampanja vaikuttaa suomalaisiin ja millaisia persoonia kyselyn perusteella voi rakentaa ve-
siturvallisuusviestinnan segmentoinnin tueksi.

Kehittamistydn teoriapohjassa kaytiin lapi kayttaytymiseen vaikuttavien tekijdéiden ymmér-
tamista, paatbksentekoa, asennetta ja motivaatiota ja kuinka kayttaytymista voidaan muut-
taa. Vaikuttaminen ja vaikuttavuus ovat merkittavia tekijoitd kampanjoissa. Benchmarkka-
sin kolmea erilaista tahoa, jotka toimivat yhteiskunnallisesti merkittdvassa roolissa edistaen
turvallisuutta kansallisesti ja kansainvélisesti. Projektin aikana kerattiin kyselyilla tietoa Vii-
saasti Vesilla -kiertueen vaikuttavuudesta esityksen nédhneelta kohdeyleisélta Kainuun ja
Karjalan prikaatista. Liséksi kyseltiin kansalaisten mielipiteita Viisaasti Vesilla -kampan-
jasta ja heidan vesiturvallisuusasenteistaan.

Teoreettisen pohjan myo6ta Viisaasti Vesilla -kampanjaa kehitettiin ja innovoitiin ymmartéen
paremmin ihmisen kayttaytymista. Kehittamistydn myéta syntyi kolme erilaista mittaria,
joilla kampanjan vaikuttavuutta voi mitata. Kyselyiden analysointien kautta luotiin myos
kuusi erilaista vesiturvallisuuden asenneprofiilia. Benchmarkkauksen kautta [6ytyi keinoja
kehittda vesiturvallisuuskampanjaa ja sen strategista vaikuttavuutta.

Kehittamistydn myota Viisaasti Vesilla -kampanjan ymparille syntyi innovaationa uusi
teema: "hukkumattomuudenlupaus”. Sen tarkoituksena on herattdad ihmisia miettimaéan
tunteiden kautta omaa kayttaytymistaan vesilla ja sita, etta jokainen hukkunut on jonkun
l&heinen.
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Hukkuminen, kampanja, kayttaytyminen, tapaturmat, vaikuttavuus, vesiturvallisuus
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1 Johdanto

Maailman terveysjarjeston (WHQO) arvion mukaan maailmassa hukkuu 375 000 ihmista
vuodessa, Tama tarkoittaa 40 hukkumiskuolemaa joka tunti. Hukkuminen on kolmanneksi
yleisin tapaturmainen kuolinsyy maailmanlaajuisesti. Raportissa todetaan, ettd hukkumi-
nen on lilan véahalle huomiolle jaanyt merkittava kansanterveydellinen ongelma, johon
kansallisten paattgjien tulisi tarttua nykyistd hanakammin. (World Health Organization,
2014). Mutta hukkuvien maara todellisuudessa saattaa olla jopa nelin- viisinkertainen ti-
lastoinnin puutteiden vuoksi (Bierens, J. yms, 2016, 147). Suomessa hukkui vuonna 2018
164 ihmistd, mika on suhteutettuna 3 ihmistd 100 000 asukasta kohden (Tilastokeskus,
2020).

Hukkuminen on ollut vuosisatoja yksi tyypillisimmista ennenaikaisen kuoleman aiheutta-
jista. Hukkumisen fysiologiaan kuuluvat immersio ja submersio. Immersiossa ihmisen hen-
gitystiet ovat pinnalla, ja ilmid liittyy fysiologisiin tapahtumiin kuten mm. hypotermia. Sub-
mersio on veteen uppoamisen aiheuttama tukehtuminen. Taman lisaksi hukkumisista kay-
tetdan termeja "non-fatal drownings” tai "near drowning”, jonka voisi suomentaa ei kuole-

maan johtava hukkuminen ja lahelta piti hukkuminen. (Bierens, J. yms, 2016, 147.)

Suomessa vietetaan paljon aikaa vesilla ja veden aarella ympari vuoden. Suomessa on
300 000 kilometria rantaviiva. Nykyaan myds veneily ja muut veteen liittyvat harrastukset
ovat suosituimpien vapaa-ajanviettomuotojen joukossa. (Suomen Uimaopetus- ja Hen-
genpelastusliitto 2020.) Uimataito on kehittynyt 1960-luvulta, kun uimahalliverkosto on ke-
hittynyt ja viimeisen tutkimuksen mukaan 76 % kuudesluokkalaisista on uimataitoisia. (Ui-
mataitotutkimus, 2017). Hukkuneiden maara on 2000-luvulla laskenut alle 200 henkilén.
(Tilastokeskus, 2020). Jokainen hukkuminen on liikaa ja ennaltaehkéistavissa hyvalla tie-
dolla ja asenteella. Hukkumiset tuovat yhteiskunnalle turhia valittdmia kustannuksia ja su-

rua lahiomaisille. (Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitto 2020).

Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliiton yksi isoimmista kampanjoista on Viisaasti
Vesilla — vesiturvallisuuskampanja, joka on ollut nykyisessaan muodossaan olemassa jo
30-vuotta. Kampanjalla pyritdan vaikuttamaan ihmisten asenteisiin ja valintoihin veden aa-
relld. Merkittava kampanjan osa on Viisaasti Vesilla -kiertue, joka vierailee ympéri Suo-
mea. Aidoissa olosuhteissa naytetaan, kuinka kuka tahansa voi pelastaa toisen henkilon
itse ja pelastautua veden varasta. Kampanjoinnin teemat ovat vaihdelleet erilaisten hah-
mojen tai asioiden ymparilla. Viisaasti Vesilla -kampanjan budjetti on vaihdellut kolmen-

kymmenen vuoden kuluessa huomattavasti, mutta Viisaasti Vesilla -brandi eldé kuitenkin



vahvasti. Suomesta puuttuu hukkumisten ennaltaehkaisysté kokonaisvaltainen strategia,

jossa olisi kootusti eri toimijoiden tavoitteet ja toimenpiteet.

Suomessa ja maailmalla yksittéisen vesiturvallisuuskampanjan vaikutuksia ei ole tieteelli-
sesti mitattu, vaan ne on pitkalti rakennettu kokemuksiin ja historiaan pohjautuen. Viisaasti
vesilla -kampanjan vaikuttavuutta mitataan talla hetkella ensisijaisesti hukkumistilastoilla,
katsojamaaralla ja mediassa julkaistavien artikkelien seka sosiaalisen median nakyvyyden
kautta. Katsojan kayttaytymisen ja asenteen muutosta ei ole mitattu. Taméan tydn yksi kes-
keinen tehtava on, miten kampanjan vaikuttavuutta voidaan kehittdd, innovoida, mitata ja

mité eri turvallisuuskampanjoita voidaan Suomessa soveltaa.



2 \Viisasti Vesilla -kampanjan tausta ja tavoite

Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitto (SUH) perustettiin vuonna 1956 Suomen
Voimistelu- ja Urheiluliiton (SVUL) kokoushuoneessa kahdeksan jarjeston voimin. SUH:n
tarkoituksena on olla tuottamassa hengenpelastusaatetta ja valistusta, seka toimia kay-
tannon toimijana. (Ilmanen 2006, 10.)

SUH perustettiin jarjestdjen jarjestoksi ja toimialueena koko maa. Tehtdvana on edistaa
uimaopetus- ja hengenpelastustydtd. SUH teki jo alusta alkaen valistustyota ja ensimmai-
nen tehtava olikin, ettd "jokainen Suomen tyttd ja poika saa uimaopetusta ja oppii myds
uimaan”. (Ilmanen 2006, 59 ja 73.)

Hengenpelastus oli uimataidon liséksi yksi tarkea valistusmuoto. Alkuun SUH koulutti hen-
genpelastuskursseilla henkiléita, joilla oli ammatissaan hyodtya hengenpelastustaidoista.
SUH teki vuonna 1960 paljon propagandatyéta viemalla hengenpelastusopetusta koului-
hin, joissa jaettiin esimerkiksi opaslehtisia. SUH:n perustamisvuodesta alkaen hengenpe-
lastuksen toimikunnassa oli paljon laékareita ja he seurasivat tydnsa puolesta paljon alan
kansainvalisia uutisia. SUH olikin ottamassa ennakkoluulottomasti vuonna 1959 suusta
suuhun -tekohengitys menetelman kayttdon ja tietoa levitettiin sanomalehtikirjoituksin ja

radio- ja televisioesityksin. (Ilmanen 2006, 81-89.)

1960-luvulla Yleisradion (YLE) yhdeksi palvelutehtavaksi oli maaritelty yhteiskunnallinen
mainonta, mika tarkoitti, ettd monet tietoiskuista keskittyivat liikenne- ja vesiturvallisuu-
teen. SUH toimi tassa jo silloin asiantuntijan roolissa, kun erilaisia mainostietoiskuja kuvat-
tiin. 1960-luvulla valistus keskittyi jaihin pudonneen oikeaoppiseen pelastamiseen. 1970-
luvulla jaaturvallisuuden rinnalle nousi my6s keséajan uimisen vaaroista varoittaminen ja

etta alkoholi aiheuttaa suurimman osan hukkumiskuolemista. (Ilmanen, 2006, 205.)
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Kuva 1. SUH on levittdnyt jaa- ja vesiturvallisuustietoutta erilaisin kampanjoin jo 1960-lu-
vulta l&htien. (Ilmanen 2006, 204;206).

1980-luvulla YLE lopetti tietoiskujen tukemisen, mika tarkoitti sitd, etta tietoiskut siirtyivat
kaupalliselle kanaville, eika liiton taloudelliset voimavarat enaa riitténeet tietoiskujen kus-
tantamiseen. Vuonna 1983 SUH oli perustamassa 24 eri viranomaisen kanssa kampanjaa
nimeltaan "Turvallisesti vesilla”, minka tarkoituksena oli vahentaa hukkumiskuolemia.
Vuonna 1985 yhdeksi tietoiskujen ja valistusjulisteiden maksajaksi tuli Alko. Vuonna 1986
kesakuussa esitettiin Mainostelevisiossa juhannukseen mennessa 16 kertaa tietoisku,
jossa esiintyi Vesa-Matti Loiri pukeutuneena Nasse-sedaksi ja sloganina oli "Nasse-seta

on hyvin, hyvin vihainen, jos et kayta pelastusliiveja”. (Ilmanen,2006, 205—-208.)

Vuonna 1990 alkoivat vaikeudet. Silloin isona tukijana toiminut Pohjola-konserni vetaytyi
yhteistydsté ja taman tuoma rahanmenetys jouduttiin korvaamaan lainarahalla, joka ajoi
liton vaikeaan taloudelliseen tilanteeseen. Vasta vuonna 1997 liitto oli onnistunut kasvat-

tamaan omaa rahoitustaan ja maksamaan velat pois. (Ilmanen, 2006, 187.)

Vuonna 1997 SUH:n vetama Vesilla kuivana -kampanja paatettiin yhdistaa Turvallisesti
vesilla -kampanjan kanssa. Syntyneen Viisaasti Vesilla -kampanjan kuluista vastasivat
paaosin sosiaali- ja terveysministerit seka liikenne- ja viestintaministeri6. (Ilmanen, 2006,
207). Ennen vuotta 2010 Merenkulkulaitos oli kampanjan vetéja ja SUH toteultti jokakeséai-
sen vesiturvallisuuskiertueen vapaaehtoisten kouluttajien voimin. Merenkulkulaitos sulau-
tettiin vuonna 2010 Liikennevirastoon (Trafi), jolloin SOSTE Suomen sosiaali ja terveys ry
otti vastuun kampanjan rahoituksesta ja SUH teki edelleen kaytadnnon tyén. Rahoitus tuli

paasaantoisesti Raha-automaattiyhdistykseltd (RAY). RAY rahoitus loppui vuonna 2011,



jolloin SUH otti vastuun kampanjasta ja teki kampanjaa omarahoitteisesti kiertueen muo-
dossa. Vuonna 2014 L&hiTapiola tuli mukaan lahjoittaen pelastusrenkaita ja oli mukana
toteuttamassa kiertuetta 20 paikkakunnalla. Vuonna 2016 SUH sai kolmivuotisen hanke-
rahoituksen Sosiaali- ja terveysjarjestojen avustuskeskukselta (STEA), minka avulla SUH
pystyi palkkaamaan yhden tyontekijan ja tekemé&an kampanjaa nakyvammin seké uudista-

maan muun muassa kampanjan verkkosivut. (Kalvidinen 25.3.2020.)

Viimeiset kolme vuotta (2016—2019) kampanjan teemana on ollut Viisaasti Vesilla: Pelastu
ja Pelasta. Pelastu ja pelasta on myds vesiturvallisuuskiertue, joka vierailee eri puolilla
Suomea touko-syyskuun aikana. STEA rahoitus loppui vuonna 2018, mika tarkoittaa sita,
ettd kampanja on taas tilanteessa, jossa ulkopuolista rahoitusta ei ole kaytettavissa. (Hei-
nonen 25.3.2020.)

SUH on tehnyt uimaopetus- ja hengenpelastusty6té jo yli 60-vuotta ja edelleen yksi perus-
tehtava on parantaa vesiturvallisuutta vaikuttamalla ihmisten asenteisiin ja vesilla kayttay-
tymiseen. Merkittavimmista tyOtavoista ovat viestinta (valistus) ja kampanjointi Viisaasti
Vesilla -kampanjan muodossa. Viisaasti Vesilla -kampanja, ja siihen liittyva vesiturvalli-
suuskiertue, on ollut merkittdva osa tata valistustyota. Vuonna 2020 kiertue tayttaa jo 30-
vuotta. (Heinonen 25.3.2020.)

Viisaasti Vesilla -kampanjan tavoitteena on

o Herattaa ja yllapitdd keskustelua vesiturvallisuudesta ja antaa tietoa turvallisesta
vesilla liikkumisesta.

¢ Vaikuttaa asenteisiin, jotta ihmiset hankkisivat vesilla liikkumisen perustaidot ja
suhtautuisivat vakavasti vesiturvallisuuteen, sekd& muistuttaa, etta vastuu omista
toimista ja valinnoista on jokaisella itsellaan.

e Vaikuttaa yhteiskunnalliseen keskusteluun ja kehitykseen siten, etta vesiturvalli-
suus ja siihen liittyvat asiat, kuten veneilytaidot, uimataito ja alkoholinkaytto vesilla
likuttaessa, tulevat huomioiduiksi. Kampanja pyrkii pitamaan julkisessa keskuste-
lussa esilla vesiturvallisuuteen liittyvia teemoja ja vaikuttamaan siihen, etta vesitur-
vallisuus koetaan tarkeéana asiana.

(Viisaasti vesilla -kampanjan toimintasuunnitelma 2020.)

Kampanjassa on pyritty pitkgjanteiseen toimintaan, jossa kampanjan perusteemat on séi-
lytetty, mutta toteuttamistapoja ja -ymparistoja on varioitu. Esimerkiksi kiertueen esityksia

on pidetty venemessuilla, rannoilla, satamissa tai varuskunnissa. Pidemmall& aikavalilla



kampanijalla tavoitellaan kulttuurillista asennemuutosta paihteiden ja pelastusliivien kay-
tossé, kun liikkutaan vesilld. Kampanjaa on ollut tekemassa myds viranomaisia ja jarjestoja

kuten mm. Rajavatrtiolaitos, poliisi, pelastuslaitokset ja Meripelastusseura.

Vuonna 2020 SUH toteuttaa Viisaasti Vesilla -kampanjaa omarahoitteisesti osana liiton
perustoimintaa ja liiton tyontekijéiden muiden téiden ohella. Vesiturvallisuustyd vaatii
suunnitelmallisuutta, joka pohjautuu osaltaan myos hyvaan teoriapohjaan. Kun STEA:n
hankerahoitus paattyi, jouduttiin luopumaan esimerkiksi maksetusta nakyvyydesta ja yh-

desta tyontekijasta, jonka vastuulla kampanjan hallinnointi oli.

2.1 Hukkumiset Suomessa

Onnettomuustutkintakeskus toteutti vuonna 2010 teematutkinnan, jonka tarkoituksena oli
kerata tietoja hukkumiskuolemista yhden vuoden ajalta. Raportti toteaakin ” Useimmat
hukkumiset ovat varsin yksityisia tapahtumia ja monet niista tapahtuvat omilla yksityisilla
rannoilla tai niiden l&heisyydessa. Tapahtumaolosuhteisiin on naissé tapauksissa hankala
vaikuttaa. Keinoksi jaa lahinna tiedon valittdminen.” Lisédksi Onnettomuustutkintakeskus
antoi useita suosituksia eri tahoille vesiturvallisuuden parantamiseksi. Esimerkki yhdesta
suosituksesta: ” Yleisradion tulisi ottaa pysyvaksi julkisen palvelun tehtavaksi turvallisuus-
tiedon valittdminen ja erilaisten katsausten aktiivinen tuottaminen.” Teemat, yhtena esi-
merkkina vesiturvallisuus, tulisi valita perustuen ongelman suuruusluokkaan, arvioituun
vaikuttavuuteen ja ajankohtaisuuteen”. (Onnettomuustutkintakeskus 2011.) Vuonna 2016
onnettomuustutkintakeskus julkaisi teematutkinnan tyoikaisten 18—67-vuotiaiden vakavista
tapaturmista. Hukkumiset nousivat tadssakin teematutkinnassa esille ja varsinkin se, etta
suurin osa hukkuneista oli alkoholin vaikutuksen alaisena. (Onnettomuustutkintakeskus
2016).

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2018 hukkui tapaturmaisesti 164 henkeé ja vertailun
vuoksi nostan liikennekuolemien mééaran samalta vuodelta, joka oli 239 henkil6d. Hukku-
neiden kokonaislukuméaéra kasvoi edellisesté vuodesta 38 henkil6lla. Hukkuneista oli kah-
deksan kymmenest& miehid. Yli 65 vuotta tayttaneitd hukkuneista oli kuusi kymmenesta.
Huomioitavaa on, etta hukkumiskuolemat ovat vahentyneet 2000-luvun alusta, jolloin huk-
kuneita oli noin 200 vuodessa. (Tilastokeskus 2019.) Hukkuminen on edelleen yksi ylei-

simmista pienten, alle kouluikéisten lasten, tapaturmaisista kuolemansyistéa. (THL 2019).
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Kuva 2. Hukkuneiden ikdjakauma vuosina 2014—-2018. (Tilastokeskus 2020).

Viiden vuoden hukkumistilastoista nakee selkeésti sen, etta ikdluokassa 65-69-vuotiaat
hukkumisia sattuu eniten ja hukkuneista suurin osa on miehié. Naisté ylla olevista tie-
doista ja luvuista on ndhtavissa, etta Suomessa vesiturvallisuustyélle on tarvetta. Liiken-

nekuolemat ovat Suomessa aika lailla samoissa luvuissa hukkumisten kanssa.

2.2 Toimeksiantaja ja tyon hyodyllisyys

Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitto (SUH) on paaasiallinen Viisaasti Vesilla -
kampanjan vetaja. Talla hetkella Viisaasti Vesilla -kampanjaa toteutetaan yhtena SUH:n
perustehtavaa ilman ulkopuolista rahoitusta ja osana koulutussuunnittelijan tehtavaa. Ke-
hittamistyon kirjoittaja tydskentelee SUH:ssa koulutussuunnittelijan tehtavassa ja on vas-
tannut kampanjan toteutuksesta vuodesta 2011 saakka. Kehittdmistyon teoriapohjassa
kasitellaan paljon yksilon valintoja ja kayttaytymista psykologisesta nakdkulmasta. Teo-
riapohjassa pyritédn ymmartamaan yksilon valintoja ja kuinka hanen vesiturvallisuusasen-
teisiinsa ja -kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa. Teoriapohjassa pohditaan myos, vaikutta-
vuutta ja miten tata voi mitata. Taman kehittdmistyon tarkoituksena on saada selville:

- Mika teoreettinen viitekehys edistaa ja tukee Viisaasti vesilla -kampanjan tavoit-
teita?

- Kuinka Viisaasti Vesilla -kampanjan vaikuttavuutta voi mitata? Mika vaikutus kesan
2019 kampanjalla oli?

- Minkalaisia persoonia suomalaisista voi rakentaa vesiturvallisuutta koskien?

- Miten Viisaasti Vesilla -kampanja vaikuttaa suomalaisiin?



3 lhminen paatoksentekijana — Motivaatio ja asenne

Viisaasti Vesilla -kampanja pyrkii vaikuttamaan ihmiseen ja kayttaytymiseen. On tarke&a
pohtia, mika meita ihmisia ohjaa ja miten toimimme erilaisissa tilanteissa. Asenne ja moti-
vaatio ovat keskeisesséa roolissa, kun ihminen tekee valintoja. Ydinkysymys on, miten
kampanjalla voidaan vaikuttaa ihmisten valintoihin vesilla ja veden aarella. Miten opittua
asennetta tai kayttaytymista voisi muuttaa?

3.1 Ihminen paatoksentekijana

Ihminen tekee tuhansia erilaisia paatoksia. Jo kaupassa kaynti vaatii erilaisia paatoksia
esimerkiksi siita, millaisen leivan ostaa. Ari ja Mona Riabacke (2015) ovat kirjoittaneet kir-
jan Paatoksenteko, jossa he tuovat esille paatdspyramidin, jossa on viisi erilaista kohtaa,
jotka vaikuttavat meidan paatoksentekoomme.

Tekniikka
Informaatio
Asiayhteys

Laumaeldin

[ lhminen ]

Kuvio 1. Paatéspyramidi (Riabacke & Riabacke 2015, 27).

Ensimmaisena on ihminen, jonka paatdksenteossa tunne on aina nopeampi kuin ajatus.
Tunne siis ohjaa meita tekemaan paatoksia (Riabacke & Riabacke, 2015, 80.) Tata no-
peaa paatoksentekoa kutsutaan adaptiiviseksi alitajunnaksi, joka esimerkiksi arvioi maail-
maa ja varoittaa vaarasta. (Gladwell 2005. luku 0.2) Ihmisen aivoilla on kaksi jarjestelmaa,
jotka on jaettu ykkosjarjestelmaan ja kakkosjarjestelmaan. Ykkosjarjestelmassa ihminen
tekee paatokset nopeasti, usein asioita miettimatta ja tama jarjestelma ohjaa myoés mei-
dan tunne-elaméaamme. Kakkosjarjestelma kehittyy aina 25 vuoden ikaan saakka ja téhéan
jarjestelmaan kuuluu, etta pystyy vertailemaan asioita, kykenee analysoimaan ja pystyy
tekemaan pitkaaikaisempia suunnitelmia. (Riabacke & Riabacke, 2015, 45-47.) Paatok-
senteossa liikutaan edestakaisin tietoisen ja tiedostamattoman ajattelutavan valilla. (Glad-
well 2005, luku 0.2.) Hermanson ja Sajaniemi kirjoittavat Duodecimin julkaisussa, etta
nuorten aivot kehittyvat 25-vuoteen ikdan saakka ja vasta 24—-25-vuotias on kykeneva hil-
litsem&an impulssejaan, toimimaan jarkevasti ja minimoimaan riskit. Esimerkiksi auton-

vuokrausfirmat ovat paattéaneet, ettéa alle 21-vuotiaille ei autoja vuokrata (Hermanson &



Sajaniemi, 2018.) Elokuun lopulla vuonna 2020 on tapahtunut monia 17-vuotiaiden poik-
keusluvalla kortin saaneiden liikenneonnettomuuksia. Ylikomisario Pasterstein toi Twitte-
rissa esille huolensa siita, ettd "viime vuonna n. 12 000 nuorta sai ajokortin ikdpoikkeuslu-
valla. Heidan osuutensa kaikista ajo-oikeuden haltijoista on noin 0,3 %, mutta touko-elo-
kuun 2020 epaillyista torkeista liikenneturvallisuuden vaarantamisista n. 8 %”. (Paster-
stein, 27.8.2020.)

Onko naisilla ja miehilla eroa paatoksenteossa? Yleisesti ottaen miehet ovat taipuvaisem-
pia ottamaan riskeja. Tama nakyy myos esimerkiksi ostokayttaytymisessa. Miehet ostavat
sellaista, mita he tarvitsevat juuri silla hetkella ja naiset taas haluavat harkita ostoksiaan
tarkemmin (Riabacke & Riabacke, 2015,60-62.) Traficomin tutkimuksen mukaan pelas-
tusliiveja kayttavat vahiten 50—64-vuotiaat miehet, kun taas naiset kayttavat pelastusliiveja
tunnollisemmin (Traficom,2020).

Toisena paatéspyramidissa on, ettéa ihminen on laumaelain. Ihmiset valitsevat usein esi-
merkiksi tdyden ravintolan tai menevét jonottamaan sinne, missa muutkin jonottavat. Ihmi-
set ovat matkijoita ja nain ollen meihin vaikuttavat paljon muiden ihmisten toiminta ja valin-
nat. Sosiaalinen paine vaikuttaa viela enemman, kun valloilla on epavarmuutta ja infor-
maatiota tulee valtavasti. Meilla on taipumus tehda samoin kuin muutkin. Olemme taitavia
karttamaan vastuunottoa ja tama tulee ilmi hyvin esimerkiksi tyopaikalla, kun sovitaan teh-
tavista asioista ja samalla hetkella ei paateta kuka asian hoitaa. Paattksia tehtaessa on-
kin tarkeaa olla aina yksi henkild, jolla on vastuu asian hoitamisesta (Riabacke &
Riabacke, 2015, 89-95.) Uusi vesiliikennelaki tuli voimaan 1.6.2020 (Vesiliikennelaki,
782/2019), Vesiliikennelaissa (782/2019) 1 luvun 6 ja 7 § saantelevét paallikdn vastuuta.
Nain ollen jollakin on vastuu siita, etta pelastusliivit ovat saatavilla tai jopa tarvittaessa

paalla, jos saaolosuhteet sitéa vaativat.

Asiayhteys on kolmas tarkea paatoksenteon osa-alue (kuvio 1). Paatoksenteossa on aina
mukana kulttuurinen yhteys (Riabacke & Riabacke, 2015, 25). Aiemmat kokemukset, mo-
tiivit ja odotukset vaikuttavat siihen, mitda ndemme ja koemme. (Riabacke & Riabacke,
2015, 117). Adaptiivinen alitajunta tyostaa kaikkea mahdollisinta tietoa, joka liittyy koke-
mukseen, tapaamisiin ihmisiin, lukemiimme kirjoihin ja ndkemiimme elokuviin. (Gladwell
2005, luku 3.2)

Informaatio on neljas tarkea kohta (kuviol). Nykyaan informaatiotulvaa ei voi estaa ja uh-
raammekin suunnattoman paljon resursseja ja aikaa kaikkeen informaatioon, mita meille
tarjotaan (Riabacke & Riabacke, 2015,26). On tarkedd muotoilla kysymys oikein, koska

millainen on kysymys, niin sellainen on vastaus. Kysymyksen asettelulla on iso merkitys.



Esimerkiksi, kun vertaillaan elinluovutushalukkuutta eri maissa, niin niissé maissa, joissa
kysytaan "pane rasti ruutuun, jos et halua osallistua elintenlahjoitusohjelmaan” elinten-
luovutusprosentti on 98—-100 %. Maissa, joissa kysyttiin "pane rasti ruutuun, jos haluat
osallistua elintenlahjoitusohjelmaan” elintenluovutusprosentti oli vain 4—28 % luokkaa.
(Riabacke & Riabacke, 2015,165-166.)

Tekniikka on viides tarkea kohta (kuvio 1). Ihminen paatdksentekijana jatetaan usein huo-
miotta ja tukeudutaan liiaksi erilaisiin tukijarjestelmiin (Riabacke & Riabacke, 26). Tukijar-
jestelmalla tassa tapauksessa voidaan tarkoittaa erilaisia tietokonepohjaisia ohjelmia tai
vaikka Excel -taulukointia, joka helpottaisi paatoksentekoa. Tarkeaa on siis luoda kokonai-
suuteen perustuvia ratkaisuja, joissa kaytetaan kaikkia paatdspyramidin viitta eri tasoa
(Riabacke & Riabacke, 2015, 200.)

3.2 Motivaatio

Ihmiset hakeutuvat erilaisiin tilanteisiin, eri ymparistdihin ja tapahtumiin, jotka eivét ole yh-
dentekevid, vaan ne heréttavat toiveita, tavoitteita, tunteita ja intohimoja. Tata kutsutaan
psykologiassa ihmisen motivaatioksi. Ihmisilla on paamaaria, arvoja, mieltymyksia, tavoit-
teita ja pakottavia haluja. Kun ihminen on jostain kiinnostunut, niin silloin han vasta paneu-
tuu asiaan innokkaasti. (Salmela, Nurmi. 2017,1). Haluaminen ja yrittaminen luo pohjaa
tavoitteisiin pyrkimiselle. Haluamisessa on kyse siitd, mita yrittda, kuinka kovasti ja miten
yrittdad. Jos esimerkiksi kysyisimme joltakin, miksi joku tekee jotakin tytkseen, on usein
vastauksena taloudellinen hydty. Kun ihminen tekee jotain omaksi ilokseen, niin silloin toi-

mintaa sanotaan sisaiseksi motivaatioksi. (Helkama, Myllyniemi, Liebkind, 2013,150-151).

Edward L. Decin ja Richard M. Ryan (1985) ovat kehittdneet ja tutkineet ihmisen motivaa-
tiota selittdvaa itsemaaraamisteoriaa. Tutkimuksen pohjana on yksinkertainen ajatus siita,
ettd ihminen on myotasyntyisesti sisdisesti motivoitunut, utelias ja kasvuhakuinen. Frank
Martela puhuu kirjoituksessaan itseohjautuvuusteoriasta, joka tukeutuu myés Decin ja Ry-
anin teoriaan, etta ihmisella on kolme psykologista perustarvetta: omaehtoisuus, kyvyk-
kyys ja yhteisollisyys. (Martela, 2014.) Ihminen ohjaa aktiivisesti omaa kasvuaan ja ela-
maansa sisaisten motiiviensa, arvojensa ja tavoitteidensa mukaisesti. (Martela, 2020, 97—
98.) Ihminen on luonnostaan motivoituva, aktiivinen ja itsed&n ohjaava yksild, jolla on tai-
pumus asettaa itselleen tavoitteita ja nain pyrkia suoriutumaan ympéardoivista haasteista ja
tata kautta liittdd kokemansa omaan mindkuvaansa. (Salmela, Nurmi. 2017. Kappaleessa
Kati Vasalampi,26). Martela lisdéa kirjassaan Hyva elama neljannen kohdan psykologiseen
perustarpeeseen, tama on hyvan tekeminen. Hyvan tekeminen tarkoittaa halua vaikuttaa
mydonteisella tavalla toisten ihmisten elamaéan, yhteiskuntaan tai maailmaan, esimerkiksi

jonkun ihmisen pelastaminen palavasta talosta. (Martela, 2020, 97-98.)
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Autonomiaa (omaehtoisuutta) on tutkittu paljon ja sen hyodyllisyytta yksilon hyvinvoinnille,
motivaatiolle ja suoritukselle. Autonomian ilmapiirissd huomioidaan yksilon nakdkulma ja
tama tarkoittaa, etta jokainen voi kokea jonkinasteista valinnanvapautta. Talldin valtetaan
kayttamasta kontrolloivaa puhetapaa. Vastakohta télle on, ettd painostetaan tai houkutel-
laan ajattelemaan, tuntemaan tai kayttaytymaan tietylla tavalla. Myonteinen palaute on yk-
silblle merkityksellistd. On havaittu, etta yksilon saama myodnteinen palaute toiminnastaan
kasvattaa myo6s sisdista motivaatiota, jolloin myds ulkoiset motiivit sisdistyivéat auttavasti.
(Salmela, Nurmi. 2017. 29.) Omaehtoisuudessa henkilé kokee, etta hanella on mahdolli-
suuksia vaikuttaa omaan tekemiseensa tai paatoksentekoon (Salmela, Nurmi. 2017,34).
Omaehtoisuudessa motivaatio ei tule ulkoa tai ei tunnu siltd, vaan motivaatio lahtee henki-
|6sta itsestaan (sisainen motivaatio). (Martela, 2014). Kyvykkyydella tarkoitetaan tunnetta
osaamisesta ja patevyydesta. (Salmela, Nurmi. 2017,34). Ihminen, joka osaa ja pystyy,
paasee helposti ns. flow tilaan ja nauttii tekemisestdan. Henkil6 osaa hommansa ja saa
aikaan asioita. (Martela, 2014).

Ihmisen toiminnan ja paatoksenteon keskeinen paattelysaanté on voiminen. Jotta ihminen
voi tehdé asioita, esimerkiksi postittaa kirjeen, johtuu sisaisista ja ulkoisista tekijoista. Kir-
jetté ei voi lahettad, jos paikkakunnalla ei ole postilaatikkoa, mika on ulkoinen tekija. Sisai-
nen tekij on kyseessa silloin, kun haluaisi lukea esimerkiksi kirjan espanjaksi, mutta ei
osaa espanjaa. (Helkama, Myllyniemi, Liebkind, 2013, 147-148). Voiminen tulee hyvin
esille myds vesiturvallisuudessa. Laittaisin pelastusliivit paalle, kun lahden veneileméaén,
mutta ne ovat minulle liian kalliit tai niita ei ole myynnissd omassa kaupassa. (Tra-
ficom,2020).

Moraaliset emootiot vaikuttavat myds paatoksen tekoomme ja motivaatioomme. Moraali-
set emootiot tulevat hyvin ilmi, kun oman tai toisen kayttaytymisen moraalinen arviointi liit-
tyy tunteisiin. Hapea, syyllisyys tai ylpeys ovat yhteydessa oman kayttaytymisen arvioin-
tiin. Naita kutsutaan roolinottoemootioiksi tai minatietoisuusemootioiksi (Helkama, Mylly-
niemi, Liebkind, 2013, 173). Muut ihmiset vaikuttavat paatoksentekoomme myos ilman
vuorovaikusta, silloin heidan tekemét valinnat vaikuttavat my6s omiin valintoihimme. On
helppoa olla samanlainen, mutta on vaikeaa olla erilainen. (Halko, Hytonen, 2014.) lhmis-
ten kayttaytymista ohjaavat tunteet, vaistot ja toiset ihmiset. Inminen saattaa valita tavoit-

teensa ulkoisen tai sosiaalisen paineen vaikutuksesta (Salmela, Nurmi. 2017. 26).
Sisainen ja ulkoinen motivaatio ovat kaksi erilaista motivaatiotyyppia. Sisainen motivaatio

tarkoittaa, etta yksild on motivoitunut tekemé&aéan jotain, joka on hanesta kiinnostavaa, tuot-

taa mielihyvaa ja on hanen omien arvojensa mukaista. Ulkoinen motivaatio tarkoittaa, etta
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yksilt tekee jotakin ulkoisen tai sosiaalisen paineen vaikutuksesta sen sijaan, etta olisi ot-
tanut huomioon omat siséiset kiinnostuksen kohteet tai tekisi asioita oman arvojensa mu-
kaan. (Salmela, Nurmi. 2017, 26-27.)

"ltsemaaraamisteorian mukaan psykologisten perustarpeiden tyydyttaminen on keskeinen
mekanismi, jonka avulla yksil6 sisaistaa ulkoisia motiiveja”. Ulkoiset haasteet ovat harvoin
kiinnostavia, joten sisdistamista auttaa se, etta yksilén ymparilla on hanelle tarkeita ihmi-
sid, joihin h&n haluaa tuntea yhteenkuuluvuutta ja joihin han voi samaistua. (Salmela,
Nurmi. 2017, 31.) Sosiaalisen ympariston merkitys vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti
yksilén toimintaan. Sosiaalinen ymparisto tarkoittaa ystavia, opettajia, valmentajia, tydyh-
teis6a tai kumppania ja nama vaikuttavat suoraan yksilon motivaatioon. Sosiaalinen ym-
paristo vaikuttaa taas yhteiskunnalliseen jarjestelmaan ja kulttuuriin, jotka taas vaikuttavat
valillisesti yksilon ajatteluun ja tavoitteiden asetteluun. Keskeista ulkoisten motiivien si-
saistymiselle, henkiselle kasvulle ja hyvinvoinnille on se, kuinka hyvin yksilon psykologiset
perustarpeet tyydyttyvéat (omaehtoisuus, kyvykkyys ja yhteisollisyys). (Salmela, Nurmi.
2017, 28))

Yhteisollisyydessa ihmiselld on tarve kokea yhteenkuuluvuutta eli kuulua johonkin ryh-
maan. Ryhmassa oleminen tuo hyvéaksytyksi tulemisen tunnetta. (Salmela, Nurmi.
2017,34.) Yhteys toisiin ihmisiin on tarke&&, koska haluamme tulla kohdatuksi. Voimme
hyvin, kun koemme olevamme osa turvallista, lamminhenkista ja kannustavaa yhteisoa.
(Martela,2014). Ihmiskunta on elanyt suurimman osan historiaansa yhteisoisséa kuten esi-
merkiksi maatalousyhteiskunnassa. Nykyisessd enemman individualismiin perustuvassa
yhteiskunnassa yksildilla on mahdollisuus liittya vapaaehtoisesti yhteisdihin, joissa yksilol-
lisyys voi kukoistaa samanhenkisten kanssa. Merkityksellisyys perustuu yhteyteen ja jaet-
tuihin henkilékohtaisiin arvoihin. (Martela 2020, luku 9.)

3.3 Asenne

Asenne on sanana hyvin vahva ja silla on merkittava rooli ihmisten elamassa. Asenne on
sosiaalipsykologinen kasite, joka tarkoittaa kayttaytymiseen vaikuttavia tunteita niin positii-
visesti kuin negatiivisesti, aikomuksia ja uskomuksia. Se mita ajattelemme ja tunnemme,
on asenteemme ja tdma valittyy kaikessa tekemisessdmme. (Vahtola, 2020, 51.) Asenne
valittyy olemuksestamme, se on kaikkea mit& olemme, ajattelemme ja tunnemme. (Huh-
tala, 2015, 15). Asenne ja asento ovat kirjoitetutussa kielessd samaa tarkoittava sana, ja

nain se on useissa muissakin kielissa. (Helkama, Myllyniemi, Liebkind, 2013, 187).
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Asenteilla on nelja erilaista funktiota, joita voi hyddynt&a, jotta saa ihmiset paremmin esi-
merkiksi sitoutumaan ja lisdamaan tyytyvaisyytta asiaa kohtaan.
Asenteen funktioita (tehtava-toiminta-tarkoitus) ovat:

- Elamaénfilosofinen funktio: Esikuvat

- Palkintofunktio: Raha, kiitos, kuuluminen ryhman tai positiivinen kannuste (hyoty).

- Tsemppifunktio: Sanonnat tai lausahdukset (Tarkoitus ja merkityksellisyys).

- Strateginen funktio: Kohtaamiset (Tiedostettua tai tiedostamatonta asennetta)
(Huhtala, 2015, 21.)

Englantilainen Phil Erwin on tutkinut asenteita ja niihin vaikuttamista. Asenteet syntyvat
seitsemalld tavalla: 1. Joukkotiedotusvélineet. 2. Henkilokohtainen suora informaatio. 3.
Suora kokemus osallistumalla esimerkiksi johonkin tapahtumaan (niin positiivinen kuin ne-
gatiivinen kokemus). 4.Tuttuus, eli mitd enemman kohteen kanssa on tekemisessa sita
enemman siitd pitaa. 5. Havainnointi esimerkiksi palkinto toimii asenteen valinnassa. 6.
Sosiaalinen vertailu (haluaa kuulua joukkoon tai tulla hyvaksytyksi). 7. Perinndllisyys (tun-
nereaktiot, joihin vaikuttaa ymparistd, mutta voi vaikuttaa kasvatuksen keinoin). (Erwin,
2005.)

Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi erilaisia asenteita ja kuinka ne muodostuvat, mutta en-

nen kaikkea, kuinka asenteita voi muuttaa.

3.3.1 Kasvun ja muuttumattomuuden ajattelumalli

Carol Dweck Standfordin yliopistosta on tutkinut asennetta ja hdnen mukaansa ihmisilla
on kaksi erilaista asennetta. Toinen on kasvun ajattelumalli (growth mindset) ja toinen on
muuttumattomuuden asenne (fixed mindset). Muuttumattomuuden asenteella ihminen
valttelee epaonnistumista ja tavallaan juoksee pakoon virheitd. Hanen asenteensa on,
ettd ei kannata edes yrittéa, jolloin ei edes pysty ottamaan vastaan palautetta. Kasvun
ajattelumallissa ihminen uskoo, etté taitoja voidaan kehittda. Tallaisen asenteen omistava
ei lannistu takaiskuista, vaan tiedostaa, ettd ne kuuluvat asiaan. Tallaisen asenteen
omaava pystyy myos ottamaan vastaan kritiikkia. Carol Dweck kertoo videolla esimerkin
opiskelijoiden tentin arvostelusta. Jos opiskelija ei lapéissyt tenttia, han sai varsinaisen ar-
vosanan sijaan arvosanaksi “ei viela”. Inmisilla on siis mahdollisuus suoriutua paremmin,
kun heille ei viesti, ettd he ovat tyhmié, vaan kannustetaan tydskentelemaan rohkeammin
ja tehokkaammin. (TED, Carol Dweck, 2014.)
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Muuttumattomuuden asenne Kasvun asenne
Ihmisen kdsitys itsestddn (mahdollisuus kehittas
taitoja kovalla tydlld ja harjoittelemalla):

- Eilannistu pettymyksista (vahvistavat vain

lhmisen kisitys itsestddn (rajalliset taidot ja tietty
madra alykyyttd):
- Vaikuttaa patevaltd, kuitenkin tunne, ett3 ei osaa

- Lo _ : oppimista).
valttelee splaor;nlstumlse;ttpelosia_haastena. - Oppii palautteesta ja kestdd kovaa kritiikkia (Jatkuva
- Paljastuu osaamattomaksi. halu oppia).

- Ei pysty ottamaan negatiivista tai rakentavaa

- Toimii taydelld potentiaalilla.
palautetta. y P

- Kokee tekevinsa tyots vapaasta tahdostaan.

o AN /

Kuvio 2. ihmisen suhtautumisesta omaan osaamiseensa. (Mukailtu Huhtala, 2015,25).

Alykkaammat ja itsevarmemmat vastaanottajat ovat valmiimpia muuttamaan asennettaan,
mutta myos valmiimpia kyseenalaistamaan tai vastustamaan asiaa. Monissa tutkimuk-
sissa on osoitettu, ettéd sukupuolella on vaikutusta. On saatu selville, ettd naiset ovat hel-
pommin suostuteltavissa kuin miehet. (Erwin 120-122.)

3.3.2 Asenteen komponentit

"Myonteinen tieto + positiivinen kokemus = parempi suhtautuminen”. (Huhtala, 2015, 35).
Asenne koostuu kolmesta komponentista, jotka ovat toiminta, tunne ja tieto. Jos ihmisen
asenteen halutaan muuttuvan, tulee jokaiseen komponenttiin vaikuttaa. Tunnekompo-
nentti on se, miten ihminen kokee esitettavan asian tai kuka sen esittéd. Jos jollain on esi-
merkiksi valmiiksi negatiivinen asenne, jotain henkilda kohtaan, niin viesti ei mene valtta-
matta perille. Tietokomponentti koostuu kohteeseen liittyvista ajatuksista, mielikuvista tai
uskomuksista. Tieto vaikuttaa siihen, kokeeko ihminen asian postitiivisesti vai negatiivi-
sesti. Toimintakomponentissa punnitaan jo se, mihin toimiin ihminen on valmis ryhtymaan
tunne- ja tietokomponenttien pohjalta. Jos ihmiselld ei ole tietoa tai tunnetta asiaa koh-

taan, saattaa han valita intuitiivisesti ennakkoasenteensa. (Huhtala, 2015,37.)

3.3.3 Opittu asenne

Asenteisiin vaikuttavat myods ennakkoluulot. Ennakkoluulot ovat uskomuksia, jotka ovat

syntyneet jo ennakkoon, vaikka asiasta ei olisi omakohtaista kokemusta tai tietoa. TAma
voi vaikeuttaa esimerkiksi uusia kohtaamisia. Oletetaan, jostain ihmisesté kerrotaan, etta
han on todella negatiivinen ja aikamoinen energiasytpp6. Tallin hanet ensi kertaa koh-

taava ajattelee hanesta valmiiksi niin. Ennakkoasenne tata ihnmista kohtaan on luotu jo
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valmiiksi. Asenteen muodostuminen alkaa jo varhaislapsuudessa ja se kehittyy lapi ela-

man. Arvot vahvistavat asenteita. (Vahtola, 2020, 51.)

Opittu asenne voidaan muuttaa. Jo 1930-luvulla Newcomb (1941) teki tutkimusta, jonka
kohteena olivat nuoret naiset olivat hyvin konservatiivisia. Opiskelujen aikana nuorten
naisten poliittisissa mielipiteissa tapahtui selked muutos. Ensimmaisena vuonna opiskeli-
jat olivat vanhempiensa kanssa poliittisesti samoilla linjoilla, mutta kolmantena ja neljan-
tena vuonna poliittinen mielipide oli muuttunut jyrkasti. Naista suurinta osaa haastateltiin
uudestaan 60-luvun alussa ja opiskelujen vaikutus oli ollut pysyvaa. Tama tutkimus vah-
visti sita, etta asenteiden muutos saadaan aikaan myo6s sosiaalisen ympariston avulla.
(Helkama, Myllyniemi, Liebkind, 2013. 192-194.)

Asiantuntijat voivat vaikuttaa vahvasti meidan asenteisiimme. Asiantuntijat ovat auktori-
teettia lievempi vaikuttaja. (Halko, Hytbnen, 2014.) Asiantuntijuus on yleisesti hyddyllista
ja valta perustuu juuri asiantuntemukseen. Perusteena voidaan pitaa sita, ettd asiantuntija

0saa jotain, mitd muut eivat osaa tai tieda. (Parviainen, 2013,21.)

3.4 Kayttaytymisen muutospyora

Terveyskayttaytymisen selittdvia teorioita on paljon (Linnansaari & Hankonen, 96). Ter-
veyskayttaytymisen muuttaminen on haastavaa ja monisyista. Interventiot, joissa on
vahva teoriapohja kayttaytymistieteisiin ja nayttdon, onnistuvat muuttamaan terveyskayt-

taytymistd paremmin. (Linnansaari & Hankonen, 89).

Susan Michie on tutkinut kayttédytymisen muutosta suhteessa terveyteen ja ymparistoon.
Susan Michie tyoskentelee terveyspsykologian professorina ja kayttaytymismuutoskes-
kuksen johtajana University College Londonissa. (UCL, 2020.) Yhdessa Lou Atkins ja Ro-
bert Westin kanssa he ovat kehitelleet 19 kayttaytymisen muutoksen kehysta, jotka perus-
tuvat moniin eri tieteenaloihin. Tasta on syntynyt kayttaytymisen muutospyora. (UCL,
2020). Erilaiset interventiot vaikuttavat terveyskayttaytymiseen, mika tarkoittaa sita, etta
tehd&aan toimenpiteitd, jotka ovat suunniteltuja ja perusteltuja. Nain pyritddn muuttamaan
yksittdisen ihmisen, tietyn ryhman tai koko vaeston terveyteen vaikuttavaa kayttaytymista.
Naiden l&ahtbkohtana on, etta ymmarretddn kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. (Linnan-
saari & Hankonen, 90: 96). Kayttaytymisen muutospy6ran pohjana voidaan pitaa yksinker-
taisempaa mallia nimeltdan COM-B. (Michie, 3.10.2019).
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kyvykkyys

Motivaatio

Tilaisuudet

Kuvio 3. COM-B -malli (Mukailtu kuvio Michie, 3.10.2019).

Susan Michie kertoo luennollaan, etta kayttaytymisen muutokseen yksil6lla tarvitaan, ky-
vykkyytta (Capability), tilaisuudet, jotka ymparisté mahdollistaa (Opportunity) ja motivaa-
tiota (motivation). COM-B- malli luo kayttaytymisen muutospyéran. (Michie, 3.10.2019.)
Intervention nakdkulmasta COM-B -mallia voidaan pitéd& hyvana kattoteoriana, kun selvite-
taan alkukartoituksena kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. (Linnansaari & Hankonen,
96).

COM-B-mallissa motivaatio voidaan jakaa automaattiseen ja tietoiseen motivaatioon. Ky-
vykkyys taas voidaan jakaa psyykkiseen ja fyysiseen kyvykkyyteen. Tilaisuudet puoles-
taan voidaan jakaa sosiaalisiin ja fyysisiin tilaisuuksiin. Sosiaalinen tilaisuus kohdistuu ih-
misten valiseen vuorovaikutukseen, kuten esimerkiksi kulttuuriset normit. Fyysinen tilai-
suus tarkoittaa ympariston tarjoamia mahdollisuuksia. (Linnansaari & Hankonen, 97-98.)
Tasta lahtékohdasta kehitettiin kayttaytymisen muutospyora, jonka ydin kostuu néista teki-
joistd. COM-B-malli on siis kayttaytymisen muutospyoéran ydin, toinen ulkokehé koostuu
interventio toiminnoista kuten esimerkiksi koulutuksesta tai ympariston muuttamisesta.
Kayttaytymisen uloin keha koostuu erilaisista politiikkatoimista kuten esimerkiksi suosituk-
sista tai verotuksesta. (Michie, 3.10.2019.)
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Ver Otus

Kayttaytymisen |ahteet

. Interventio toiminnot

Politiikkatoimet

puioubIEY
ol e‘unSaU\

Palvelujen tarjominen

Kuvio 4. Kayttaytymisen muutospyoré (Mukailtu Michie, 3.10.2019).

Kayttaytymisen muutospyora auttaa tunnistamaan kohdekayttaytymisen tarkasti ja paran-
taa vaikuttavuutta. Alkuun on tarked maarittaa, kenen tarvitsee tehda mita, milloin, missa

ja miten. Muutospyoran keskella on COM-B malli, kehalla vaikuttamistoiminnot ja ulkoke-

halla poliittiset toimet. Susan Michie toi esityksessaan viela konkreettisesti esille, mita mi-
kakin tarkoittaa ja tama johdatti samalla pohtimaan, mitéd ndma voisivat tarkoittaa vesitur-

vallisuuden osalta, vaikkapa konkreettisesti pelastusliivin kayton lisaamiseen:

- Fyysisen ja sosiaalisen ympariston suunnittelu. Asiat tehdéén ihmisille helpoksi ja
saavutettavaksi.
@)

Pelastusliiveja on helposti saatavissa ja lainattavissa. Esimerkiksi kirjastot
voisivat lainata pelastusliiveja = tuuppaus.

Viestinnassa ja markkinoinnissa kaytetaan séhkaoista tai painettua tiedon valitta-
mista. Voidaan kontaktoida suoraan ihmisté tai valittaa tietoa radion tai tv:n valityk-
sell.

o Viestitaan pelastusliivien tarkeydesta monipuolisesti tietoon ja faktoihin pe-
rusten.
Lainsdadannossa tehdaan tai muutetaan lakeja. Nain ihmiset muuttavat kayttayty-
mistaan esim. sakon pelossa.
o Pelastusliivit pakolliseksi veneilyssa.

Suunniteltaessa palveluita, otetaan huomioon mm. palveluiden monipuolisuus,
maara, saavutettavuus.

o Tarjotaan koulutuksia ja kokeilua erilaisten pelastusliivien kayttoon ja huol-
toon.

Saanndissa pohditaan toimintaperiaatteiden luomista, kaytantda ja kayttaytymista.
O

Luodaan toimintaperiaate, etta pelastusliivit ovat automaatio, kun menee
veneeseen.
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- Verotuksellisissa toimenpiteissa mietitaan kustannusten vahentamista tai liséda-
mista.
o Pelastusliivit ovat verovapaat.
- Suosituksissa asiakirjojen tuottaminen, jotka suosittelevat tai valtuuttavat toimi-
maan jonkin tietyn kaytdnnon mukaisesti

o Veneen ostamisen yhteydessa pidetaan perehdytys pelastusliivien kayt-
toon.
(Michie, 3.10.2019.)
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4 Vaikuttaminen ja vaikuttavuus

Ero vaikutuksen ja vaikuttavuuden valilla ei aina ole selva. Vaikuttavuuteen on erilaisia
teorioita. (Aistrich, 2013). Vaikuttamiseen liitetdén laheisesti kasitteita suostuttelu, vallan-
kayttd, propaganda, aivopesu tai auktoriteetti. Vaikuttamisen synonyymeja nadma eivat kui-
tenkaan ole. Pakottaminen ei kuulu vaikuttamiseen. Sosiaalisella vaikutustaktiikalla pyri-
td&n muuttamaan tai luomaan kohteena olevan uskomuksia tai kayttaytymista. (Gjerstad,
2015, 8.-9.)

Henkilokohtaisuus: Valita!
(Murra anonyymisyys ja
valinpita omyys)

Kaytannonlaheisyys: Helpota!
(Murra monimutkaisuus ja
mukavuudenhalu)

Mieleenpainuvuus: Kosketa!
(Murra tylsyys tai
mitddnsanomattomuus)

Kuvio 5. Vaikuttamiskolmio (mukailtu Gjerstad, 2015, 24).

Vaikuttamiskolmion karjessa on henkilokohtaisuus ja valittdminen. Viestista on tarkoitus
tehd& henkilokohtainen, koskettava, mieleenpainuva ja kaytannonlaheinen. Ohjataan ih-
mista niin, ettd kun ostat veneen, niin ostat samalla siihen pelastusliivit. Mielekkyys, eli in-
nostetaan ja vaikutetaan. Miksi vesiturvallisuus on tarke&a ja vaikka aihe on synkka, niin
pyritdan saamaan ihminen, ja kokemaan asia tarkeéksi kaikilla ylla olevin keinoin.

Kirja Nain vaikutat (Gjerstad, 2015, 124.) tuo hyvin esille miten ulkoinen ja sisdinen moti-
vaatio voi osaltaan houkutella ihmisia toimimaan. Esimerkisséa kerrotaan, etta olet tanssi-
koulunjohtaja ja sinua harmittaa se, kun paikkakunnan tanssiharrastus on hiipumassa.
Pohdit sitd, miten saisit innostettua parhaiten lapset ja nuoret mukaan. Vaihtoehtoja on
nelja: a) Hankit rahakkaita sponsoreita, jotka voivat lahjoittaa parhaille tanssijoille stipen-
deja. b) Jarjestat tanssishown nuorisotalolla. c). Jaat tiedotteen jokaisen postilaatikkoon.
d). Liséat erilaisia tanssiryhmid, ja annat lapsille ja nuorille mahdollisuuden olla itse mu-
kana suunnittelemassa kokonaisuutta. Sisdisen motivaation ja innostuksen kannalta vaih-
toehto d on paras. Raha on ulkoista motivaatiota, mutta se ei loppupeleissa innosta.
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Yalen koulukunnan oppimisteoreettinen tutkimus (1953) osoitti sen, etta suostuttelevien

viestien vaikutukset riippuvat siitd, miten vastaanottaja viesteja kulloinkin kasittelee. Suos-
tuttelevan viestinnan mallia kutsutaan nimeltéa ELM (elaboration likelihood model; Pretty &
Cacioppo 1986). Mallissa oletetaan, etta miten viestin vaikutus vaikuttaa ja miten vastaan-

ottaja sita kasittelee. (Helkama, Myllyniemi, Liebkind, 2013. 203-204).

Suostutteleva viesti
Tilap&inen asenteen

l 1 muutos

Onko yksild —_E

motivoitunut
kasittelemaan viestia?

l

Kykeneekd yksild
kasittelemaan viestid

l Kyl

Onko yksilé motivoitunut
ja pystyva ajattelemaan
viestin asiaa?

Ei

On

TOn

Onko viestissd suostutteleva
vihje?

Millaisiksi viestin argumentit koetaan?

Mika on viestin kanta?

Asenteen

Asenteen

Vahvoiksi Heikoiksi - . mukainen (Kay
(Puolesta (Vastaan Moniselitteiseksi uas:_ta_m\_en [_".:.ﬂ"r Iapi viestin )
puhuvia puhuvia Iaplwesaa ) puolesta Neutraali
ajatuksia) ajatuksia) vastgan puhuvia puhuvia
ajatuksia) ] -
ajatuksia)

T

Bumerangivaikutus
(pysyva)

/

Alkuperdinen asenne

sailyy tai vahvistuu

Asenteen muutos
(Pysyva)

Kuvio 6. Mukailtu toisio l&ahteen&a asenteenmuutoksen informaatiokasittelyn todennékoi-
syys mallista (Elaboration Likelihood Model; Petty & Cacioppo 1982, 264; tassa Helkama,
Myllyniemi, Liebkind, 2013. 205).

Kuvion vasen puoli kuvaa, kun yksil6lla on motivaatiota ja kykya miettia esitettyja vaitteita.
Jos yksilo toteaa sanoman vakuuttavaksi, niin tasta syntyy pysyva asenteen muutos. Jos
taas sanoma koetaan epajohdonmukaiseksi, niin tuloksena voi olla bumerangivaikutus ja
yksilé muuttaa asenteitaan painvastaiseen suuntaan, kuin esitetty kanta viestissa oli. Jos
taas yksilon mielesta vaitteet ovat moniselitteisia, niin ELM-malli ennustaa, etta yksilon
olemassa olevat asenteet vahvistuvat. Yksilon voi olla vaikea seurata viestid, jos hénella

ei ole tietoa asiasta ja nain ollen ymmarrysta. (Helkama, Myllyniemi, Liebkind, 2013,206)
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4.1 Vaikutusten mittaaminen

Sitran Vaikuttavuuden askelmerkit (Sitra 2018) sanoo, etté tiedonkeruu on keskeinen osa
vaikutusten todentamista ja toimiva mittaristo voidaan jakaa kolmeen osaan:

1. Toiminnanohjauksen mittareilla seurataan panosten, tekojen ja vaikutusten toteutumista.
Vaikutusten todentaminen kiinnittyy ndin osaksi palveluntuottajan liikketoiminnan ohjausta.
Tama mahdollistaa myds toiminnanohjauksen, laadunvarmistuksen ja muiden johtamisjar-
jestelmien tietojen hyddyntamisen vaikutusten todentamisessa.

2. Muutosmittarit kertovat kohderyhman kayttaytymisessa, osaamisessa tai hyvinvoinnissa
tapahtuvista muutoksista. Jos palvelun tavoitteena on vaikuttaa yhteiséjen tai yhteiskunnan
rakenteisiin, muutosmittareita voi pohtia myds paatdksenteon ja sddnndstdon muutosvaihei-
siin liittyen.

3. Vaikuttavuusmittareilla seurataan muutosten nakymisté yhteiskunnallisella tasolla. Vaikut-
tavuusmittarit madritellddn osana yhteiskunnallisen hyddyn mallinnusta. Mikali sita ei ole
tehty tai tieto ei ole kaytettavissa, voi hyodtyyn liittyvia indikaattoreita etsia esimerkiksi pal-
velun kohteena olevan alueen talousarvioasiakirjoista tai julkisista tilastoista. Myos ilmiéén
liittyva tieteellinen tutkimus voi tarjota hyvia ja testattuja yhteiskunnallisen hyédyn muutok-
sen indikaattoreita.

(Sitra, 2018)

4.2 Vaikutusketju

Vaikuttavuudella ei ole kuitenkaan olemassa yhté yhteistd maaritelmaa. Kansainvalisesti
tunnettaan iooi- menetelma. Kirjaimet iooi tulevat sanoista input, output, outcome ja im-
pact. Mallin tarkoituksena on auttaa hahmottamaan, millaisista yhteiskunnallisista asioista
vaikuttavuus koostuu ja tuoda esille ndiden valiset suhteet. Vaikuttavuuslahtdisessa toi-
minnassa kokeillaan ja kehitellaan. Kokeilut ovat vaikuttavuuslahtdisen toiminnan keskei-
sia tyovalineitd. Vaikutusketjua voi kayttaa niin, ettéa lahtee liikkkeelle kayttssa olevista pa-
noksista tai ylimp&na olevasta vaikuttavuudesta. Vaikuttavuutta voidaan lahestya k&den-
tai jalanjalkena. Jalanjalki tarkoittaa yhteiskunnallisia vaikutuksia, jotka syntyvat sivutuot-
teena. Kadenjalki tarkoittaa taas, ettd toiminta suunnitellaan vaikuttavuustavoitteista ja
nain ollen halutut tulokset saavutetaan, joka todentaa vield tulosperusteiset hankinnat.
(Heliskoski, Humala, Kopola, Tonteri, & Saila Tykkylainen, 2018, 4-6.)
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Vaikuttavuus

‘ (Impact)
Vaikutus lhmisten hyvinvointi
‘ (Qutcome) ja yhteiskunnallinen
Tuotos hydty

Konkreettinen
muutos ihmisissa tai
rakenteissa

(Output)
Mitattava tehty tyo

Kaytetyt resur55|t10‘m\N1P~

Kuvio 7. Mukailtu kuva vaikutusketjusta (Mukaillen Aistrich 2014; Heliskoski ym. 2018).

Vaikutusketjun ylimpana on vaikuttavuus (Impact), jolla tarkoitetaan yhteiskunnallista hy6-
tya ihmisten hyvinvointiin. Hy6ty voi tarkoittaa terveytta tai hyvinvointia. Vaikuttavuus syn-
tyy keskipitkalla (3-6-vuotta) tai pitkalla aikavalilla (6 +vuotta), jonka aikana on kehitetty
toimivia indikaattoreita. (Heliskoski ym. 2018, 6.)

Toisena on vaikutus (outcome). Jotta saadaan muutoksia aikaan, tarvitaan aina jotain
konkreettista muutosta ihmisessa tai rakenteissa. Tavoitteiden olevien konkreettiset muu-

tokset toimivat mittareina. (Heliskoski ym. 2018, 6.)

Tuotos (output) tarkoittaa mitattavaa tehtya ty6ta. Tuotos toimii harkittuina ja kohdennet-
tuina tekoina. Segmentoinnilla kartoitetaan, kenelle kannattaa viestia. Talléin voidaan ra-
jata resurssit ja saavuttaa asetetut tavoitteet. Toimivat tuotokset ja teot jaavat kayttoon.
Mik& ei toimi, muokataan tai siitd luovutaan kokonaan. Kun tuotos maaritellaén, néin voi-
daan naiden seurannalla ennakoida aikavélin muutosta ja tata kautta saadaan vaikutta-

vuuden todentamista. (Heliskoski ym. 2018, 6.)
Panos (input) tarkoittaa tyota, materiaalia, aikaa, rahaa, sopimuksia, osaamista, ideoita,

oikeuksia, kontakteja jne. Panosten méaarittely mahdollistaa tekojen vaikuttavuutta ja naita

tukevien yhteistydverkostojen tunnistamista. (Heliskoski ym. 2018, 6.)
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4.3 Vaikuttavuusinvestointi

Vaikuttavuusinvestoinnissa yksityista padomaa suunnataan toimintaan, jolla tavoitellaan
taloudellista hy6tya ja mitattavaa tai myonteistéa yhteiskunnallista hyotya. Vaikuttavuusin-
vestoinnilla voidaan lisata esimerkiksi kolmannen sektorin tuloksellista yhteisty6ta erilais-
ten hyvinvointiongelmien ehk&aisemiseksi ja ratkaisemiseksi. SIB-rahastot (Social Impact
Bond), eli tulosperusteiset rahoitussopimukset laaditaan siten, etta kaikki osapuolet — julki-
nen sektori, sijoittajat ja palveluntarjoajat — voittavat. (Sitra, 2020.) Ideana SIB-hank-
keessa on, etta sijoittajat ottavat toteutukseen liittyvat taloudelliset riskit ja julkinen sektori
maksaa vain, jos hanke ei tuota yhteisesti sovitun mittarin mukaisia tuloksia. (Sosiaali- ja
terveysministerit, 2019). Mitattavat tavoitteet tulee saavuttaa, jolloin rahastolle syntyy
tuottoa. Kunnat tekevat saastba syntyneista tavoitteista ja maksavat sen tulospalkkiona
rahastoille. (FIM, 2019). Vuoden 2020 aikana on menossa kahdeksan erilaista SIB-han-
ketta, jotka kohdistuvat mm. lapsiin, vanhuksiin, tyéllistymiseen ja maahanmuuttajiin
(Sitra, 2020.) Jatkossa vahvoilla ovat sellaiset yritykset ja jarjestot, jotka pystyvat kehitta-
maan innovatiivisia ratkaisuja ja pystyvat perustelemaan yhteiskunnallisia ja taloudellisia
vaikutuksia. (Sitra, 2018).

4.4 Vaikuttavuuden portaat

Yrityksella on
ohjeistus, jarjestelmat
Taso 3 Yritys on toistanut ja prosessit, joilla
riippumattoman varmistetaan
Taso 2 Yritys pystyy kontrolli- pP_ L X
Taso 1 L e arvioinnin vahintaan yhdenmukainen
i ai vertailuryhman .
-letys ke.raa L avulla osoit)tlamaan kerran, ja arviointien arvioinnin
Yritys osaa kuvata oke gsaltica e ) tulokset tukevat toistettavuus.
N myonteisia toiminnan ja L
loogisesti, johdon- A ) iitokee toisiaan.
A muutoksia, mutta ei
J pysty todentamaan, syy-seuraus-suhteen.

vakuuttavasti,

mita se tekee ja
miksi toiminnalla on
merkitysta.

etta sen toiminta sai
aikaan muutoksen.

Kuvio 8. Mukailtu kuva vaikuttavuuden portaista (Sitra,2018, 25).

Vaikuttavuutta voi arvioida myds vaikuttavuuden portailla. Asteikon on kehittéanyt Brittil&i-
nen Nesta. (Sitra 2018, 25.) Tasot toimivat vaikuttavuuden todentamiseen, kun asetetaan
tavoitteita. Jokainen toimija voi valita itselleen sopivan tavan mallintaa ja mitata vaikutuk-

sia vaikutusportaiden avulla. (Sitra 2016,7.)
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Tasolla yksi on vAhimmaisvaatimus, joka soveltuu hyvin varhaisen vaiheen innovaatioille,
jotka saattavat olla vield ideointivaiheessa. (Nesta 2013, 2). Talla tasolla yrityksen tulisi
pystyd kuvaamaan, mita se tekee ja miksi toiminnalla on merkitysta, sek& hydédyntamaan
olemassa olevia tietoja ja tutkimuksia muista lahteista. Tasolla kaksi yritys keréa dataa,
joka osoittaa myodnteisid muutoksia esimerkiksi interventioissa, mutta pysty kuitenkaan to-
dentamaan, etta toiminta sai aikaan muutoksen. Talla tasolla voi harkita kayttamaan kyse-
lyita, joissa tutkitaan esimerkiksi kayttaytymista ennen ja jalkeen. Tasolla kolme yritys pys-
tyy todentamaan toiminnan muutoksen syy-seuraus-suhteen vertailuryhman avulla. Ta-
solla nelja yritys pystyy selittdmé&an, miksi ja miten interventiot ovat vaikuttaneet. Riippu-
mattomalla arvioinnilla varmistetaan, etta tulokset tukevat toisiaan. Tasolla viisi yritys voi
osoittaa, ettd joku muu voi myds operoida intervention ja ohjata sita, kun ohjeistukset, jar-

jestelmat ja prosessit ovat yhdenmukaisia. (Nesta 2013, 3).

Tasojen edetessa odotetaan, ettéd keratdan dataa myonteisistéa muutoksista kehittaa kont-
rolli — tai vertailuryhméan avulla osoittamaan toiminnan ja muutoksen syys-seuraus-suh-
teen. Toteuttaa rippumattomia arviointeja. Viimeisella tasolla on ohjeistus, jarjestelma ja
prosessit, joiden avulla tuotetaan yhdenmukaista arviointia. Vaikka yritys saavuttaisi tason
5 onnistuneesti, niin tdma ei tarkoita vaikuttavuuden portaiden loppupistetta. Toimenpi-
detta tulee edistaa jatkuvalla pohdinnalla, kehittdmisella ja parannuksilla. (Nesta 2013, 3.)

45 Arvo

Arvo on yleisesti maaritelty niin, etta kyseessa on tuotteiden ja palveluiden tuottaminen
(Mazzucato, 2018, 26.-27). Arvoa mitataan silld, tuottaako se tuloja. Esimerkiksi ihminen

ansaitsee tuloja siksi, etta on tuottava (Mazzucato, 2018,32).

Innovaatiotaloudessa valista vetaminen arvoon perustavalla hinnoittelumalilla voi olla jopa
royhkead, esimerkkina hepatiitti C:n hoito voi maksaa miljoona dollaria. (Mazzucato, 2018,
217). Laaketeollisuus hyddyntaa ladkkeiden hinnoittelussa arvoa ja sen tuomaa taloudel-
lista hy6tya. Esimerkkinéd C-hepatiitti maksaa la&kefirmalle n. 68 dollaria, mutta yhden pil-
lerin arvoksi méaritelladn 1000 dollaria sen yhteiskunnalle tuoman arvon takia. (Maz-
zucato, 2018, 235-236.).

Vuonna 2016 silloinen Trafi, nykyinen Liikenne- ja viestintavirasto Traficom, teetti tutki-
muksen, jossa tutkittiin paljonko yksi liikennekuolema maksoi yhteiskunnalle? Hinnaksi tuli
noin 2,77 miljoonaa euroa. Vakava loukkaantuminen maksaa yhteiskunnalle noin 790 000
euroa ja lieva loukkaantuminen noin 34 000 euroa. Kustannukset pitivat sisallaan arviot

pelastustoimen, sairaanhoidon, kuntoutuksen ja uudelleen koulutuksen kustannuksista.
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Lisaksi otettiin huomioon menetetty tydpanos ja hyvinvointi. (Traficom, 2016.). Suomessa
ei ole laskettu, paljonko yksi hukkuminen maksaa yhteiskunnalle. Australian Royal Life sa-
ving on tutkinut asiaa, ja yhdesséa vuodessa Australialle hukkumiset tulevat maksamaan
yli 1,5 miljardia Australian dollaria, jolloin yhden ihmisen arvoksi voidaan laskea 4,64 mil-
joonaa Australian dollaria, joka muutettuna euroihin on saman verran kuin Traficom sai lii-
kennekuoleman hinnaksi, eli 2,7 miljoonaa euroa. Australian tutkimus osoitti hukkumisissa
sen, etta itse pelastustoimella todettiin olevan vahainen rooli kustannuksissa (yhteensa 92
miljoonaa dollaria 15 vuoden aikana). Suurin osa kuolemaan johtavan hukkumisen ar-
vosta johtuu siita, etta Australia on asettanut jokaiselle ihmiselle tilastollisen arvon jokai-

sesta elinvuodesta. (Royal Life saving Society — Australia).

RESEARCH & POLICY SUMMARY:
[~ ]

ete , . db
CO5TS OF DROWNING (@ RovAL LIFE saVING
IN AUSTRALIA RUSTRALIA
DROWNING COSTS AUSTRALIA MORE THAN $1.5 BILLION EVERY YEAR
FATAL DROWNING NON-FATAL DROWNING
PER YEAR PER YEAR
SB‘]L'l%,? FATAL INCIDENTS ?,Eu%,? NON-FATAL INCIDENTS
4.64  AVERAGE COSTTO AVERAGE COST TO
SM,LL,DN AUSTRALIAN SOCIETY m AUSTRALIAN SOCIETY
INCIDENTS INCIDENTS
4,285  3002/03-2016117 6158 2002/03-2014115
OF NON-FATAL VICTIMS
185  vears oF LIFE LOST 7.4%  EXPERIENCE LONG
THousae TERM COMPLICATIONS
46 AN AVERAGE OF 46 43500 HOSPITAL COSTS FOR
e LIFE YEARS LOST - SEVERE COMPLICATIONS
2488  PRE-MORTALTY ss200  HOSPITALCOSTS FOR

HOSPITAL BED DAYS MILD COMPLICATIONS

Kuva 3. Hukkumisten kustannukset Australiassa (Royal Life Saving Society - Australia)

Australiassa hukkui vuonna 2019 Royal Life Saving societyn mukaan 248 ihmista (asu-
kasluku n. 25 miljoonaa) ja vertailun vuoksi Suomessa hukkui vuonna 2018 tilastokeskuk-
sen mukaan tapaturmaisesti 164 ihmista (asukasluku n 5,5 miljoonaa). Suhteuttuna
asukaslukuun Australiassa hukkuu 0,9/100 000, kun Suomessa 3/100 000. Australiassa
hukkuu eniten 25 -35 -vuotiaita, kun Suomessa tilastollisesti yli 60 % hukkuneista on yli 60

-vuotiaita.

25



5 Sosiaalinen markkinointi

Sosiaalinen markkinointi on yhta kuin yhteiskunnallinen markkinointi, jonka tarkoituksena
on muuttaa tai yllapitaa ihmisten kayttaytymisté. Tarkoituksena on hyodyntaa kayttayty-
mistaloustieteen oivalluksia. "Jos tavoitteena on vain lisata tietoisuutta tai vaikuttaa ihmis-

ten asenteisiin, toiminta ei ole yhteiskunnallista markkinointia”. (Sitra,blogi 2014.)

Sosiaalisessa markkinoinnissa on kolme keskeisté kohtaa:

Totetus

y Arviointi

Kehitys ’

Seuranta : B .
Ihmisten tai ihmisryhmien

Maidrittely eli segmenttien toteama

1. Prosessi,
jossa kuusi

Suunnittelu vaihetta 9. Hyodyttaa
ihmisia

Sosiaalinen
markkinointi

Ei pelkdstddn sitd, miten
tietoisia he ovat tietystd
astasta tai mitd mieltd he
ovat siitd.

Sosiaalisen markkinoinnin
tavoitteena on aina muuttaa tai
yllapitaa thmisten kdayttaytymistd

3. Muutetaan_
kayttaytymista

Kuvio 9. Sosiaalinen markkinointi (Tukia, Wilskman & Lahteenmaki, 2012, 5.)

Sosiaalisessa markkinoinnissa kaytetaan samoja tekniikoita kuin kaupallisessa markki-
noinnissa. Apuna kaytetddn markkinatutkimusta, jotta ymmarretdan asiakasta ja asiak-
kaan tarpeita. Sosiaalisen ja kaupallisen markkinoinnin valilla on useita isojakin eroja. (Tu-
kia ym. 2012, 20.) Sosiaalisen markkinoinnin hyddyntadminen esimerkiksi kampanjoissa
auttaa luomaan turvallisempaa yhteiskuntaa ja laatimaan kustannustehokkaampia, vaikut-
tavampia ja kestavampia toimintoja. (Tukia ym, 2012,2). Kayttaytymistaloustiede tutkii
sitd, miten ihmiset tekevat valintoja, ja sosiaalisessa markkinoinnissa hydodynnetaan kayt-

taytymistaloustieteen oivalluksia. (Tukia ym,2012, 17-18.) Sosiaalinen markkinointi hyo-

26



dyntd& monenlaisia teorioita, tutkimusmenetelmia ja interventiota. Sosiaalinen markki-
nointi antaa mukautuvan l&hestymistavan, joka perustuu jatkuvaan seurantaan, arviointiin
ja ymparistoon. (ESMA 2017.)

Sosiaalisella markkinoinnilla tahdataén pysyvampaan muutokseen. Tarkoituksena ei ole
pelottelu ja sormella osoittelu, vaan pyritaan tarjoamaan jotakin uutta. Talla pyritdan muut-
tamaan ihmisten kayttaytymista. Kun asenteet muuttuvat, niin myos toiminta muuttuu.
(Kekélainen, 2016.)

Sosiaalisen markkinoinnin ABC -opas tuo esille nelja peruskysymysta:

- Kohderyhman ymmarrys, ymmarranko ja ndenkd asiat heidan nakodkulmastaan?

- Tiedatkd, mita haluat kohderyhmén tekevan, ja onko siita sinulla siita selkea kasi-
tys?

- Kun saat kohderyhmén tekemaan niin kuin haluat, niin ovatko edut suuremmat
kuin haitat?

- Mitd toimenpiteita tulisi kayttaa, jotta padstaan haluttuun lopputulokseen? Kaytatko
tehokkaasti erilaisia yhdistelmia tai toimenpiteita?

(Tukia ym. 2012, 6.)

Sosiaalisen markkinoinnin punainen lanka on se, ettéd sen kohteena on kayttaytyminen.
Oleellista tavoitteen kannalta on se, ettéa pohditaan kayttaytymismalleja, mita halutaan lah-
ted muuttamaan ja vahvistamaan. Ymmarretaan ihmisen ja kayttaytymisen véliset asiat,
mita ihminen oikeasti tekee. Esimerkiksi tutkitaan, sitd miksi ihmiset tekevat niin kuin teke-
vat ja mitka tekijat vaikuttavat ihmisen toimintaan. Liséksi pohditaan kannustimet ja niiden
esteet. (Tukia ym, 2012, 8.) Eraassa tutkimuksessa tutkittiin sosiaalisen markkinoinnin
vaikutuksia kaupunkilaislasten hukkumisten ennaltaehkéisemisessa. Lapsille tarjottiin uin-
titunteja taydentavilla materiaaleilla, jotka oli kohdennettu vanhemmille. Paikka oli helposti
saavutettavissa ja uintitunnit tarjottiin ilmaiseksi. Tutkimusryhma loi yhdessa yliopiston
markkinointiosaston kanssa kuusi erillista vesiturvallisuusviestida. Nama viestit perustuivat
Health belief model (HBM) eli terveysuskomus-malliin. Tutkimuksen tulokset osoittivat,
ettd vanhempien tietdmys ja itsevarmuus lisaantyi vesiturvallisuuden suhteen 40 %.
(Glassman ym. 2018. 175-182.)

_ Kaupallinen markkinointi |Sosiaalinen markkinointi

Tuote Markkinointiprosessi Markkinointiprosessilla
keskittyy ensisijaisesti “myydaan”
tuotteiden ja palveluiden kayttaytymismuutoksia
myyntiin

Ensisijainen tavoite Rahallinen tuotto Hyoty yksilolle tai

yhteiskunnalle

Kilpailijat Muut samankaltaisia Kohdesegmentin nykyinen
tuotteita tai palveluja tai hyvana pitama
tarjoavat organisaatiot kayttaytymismalli

kuvio 10. Mukailtu sosiaalisen markkinoinnin ABC-oppaasta (Tukia ym. 2012, 21).
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Suur-Dallasin vahingonehkaisykeskus halusi, etta latinoyhteisdihin kuuluvissa perheissa
alettaisiin kayttaa lastenistuimia ja turvavoita, koska tassa ryhmaéssa naiden kaytto oli 19
% asteella, kun muissa vaestdnryhmissa kayttdaste oli 62 %. Latinovaestt uskoi, etta
kuolema oli “jumalan kasissa”, joten turvaistuimen kaytdsta ei ole hyotya. Tasta syysta va-
hingonehkaisykeskus halusi muuttaa heidan lahestymistapaansa teettamalla kohderyh-
matutkimuksen. Tutkimuksen seurauksena paikallisten seurakuntien papit alkoivat siunaa-
maan tukirahoin hankitut lastenistuimet ennen niiden luovutusta. Toki tAman rinnalla an-
nettiin tietoa ja opastusta liikenneturvallisuuteen. Taman seurauksena turvaistuinten
kayttd nousi 72 %. (Tukia ym. 2012, 16.)

5.1 Riskiviestinta ja kommunikaatio

Riskiviestinta on viestintad, jossa nostetaan esille terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia ris-
keja. (Lahtinen, Ginstrém, 2011). Riskiviestinnan avulla voidaan vaikuttaa asenteisiin ja
lisata riskien, ainakin joidenkin, hyvaksyntaa. (Sointu, 2015,28) Tarkoituksena on siis li-
saté ihmisten tietoisuutta riskeista ja valittda ihmisille toimintaohjeita, jotta valtyttaisiin esi-
merkiksi hukkumisilta. Riskiviestintd on myds interaktiivinen prosessi, joka ottaa huomioon
yksilon objektiiviset ja subjektiiviset ominaisuudet. Ihmiset voivat kokea terveysriskit mo-
nimutkaisella ja monitahoisella tavalla. Erilaiset ihmiset voivat kokea riskeja eri tavoin,
koska he voivat arvioida riskin merkityksellisyyden eri tavalla. Etenkin erilaiset kulttuuriset,
sosiaaliset ja psykologiset tekijat vaikuttavat riskiviestinnan ymmartamiseen. (Merrick, ym.
2013))

Elaméantapoihin liittyvat riskit, kuten tupakointiin, epaterveellisiin ruokavalioihin, riittamatto-
maan lilkkuntaan ja suojaamattomaan seksiin liittyvat sairaudet aiheuttavat monia kuole-
mia. Joka vuosi miljoonat ihmiset ympari maailmaa kuolevat syista, jotka olisivat ehkaista-
vissd. Ongelmana on, ettda monet ihmiset tietavat hyvin, etta heidan kayttaytymisensa on
epaterveellisid, mutta he jatkavat jostain syysta epaterveellisia tapojaan. Vaitetaan myads,
etta erilaisten terveyskampanjoiden informaatio laukaisee vastaanottajassa epamiellytta-
vaa tunnetta. (Merrick, ym. 2013.) Terveyteen liittyva viestinta on jopa vaikeampaa, kuin
muita riskeja koskevassa viestinndssa. Tama liittyy optimistiseen harhaan, jossa ihmiset
kokevat henkilokohtaisen riskinsa pieneksi muihin verrattuna. (Sointu, 2015,34.) Kun ihmi-
sille kerrottiin, ettéa he ovat jonkun sairauden suhteen suuremmassa riskissa kuin muut,
niin heidan henkilokohtaiset riskihavaintonsa kasvoivat ja heidan terveyskayttaytymisensa
voimistuivat. (Avis, Smith & McKinley, 1989. tassa: Sointu, 2015.) Terveyskampanjoissa
riski voidaan viestia vakuuttamalla yleiso siitd, ettd "tama voi tapahtua sinulle”, esimerkiksi

siséllyttamalla vaikuttavaan viestiin positiivisia tai kielteisia roolimalleja. (Merrick, ym.
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2013). Tasta hyva esimerkki on tupakka-askit, joissa ikavin kuvin kerrotaan, etta tdma voi

tapahtua sinulle.

Kaarmeen tai hamahakin nakeminen herattad pelon, mutta ei hampurilaisen tai savuk-
keen ndkeminen. Evoluutiomielessa nain sen pitadkin olla. Erilaiset terveyskampanjat pyr-
kivat vakuuttamaan ihmiset siitd, ettd heidéan tulisi pelaté jotain, mika ei herata heissa voi-
makkaita tunteita. Usein tallaiset pelkoa herattavat kampanjat on tuomittu epéaonnistu-
maan kahdesta syysta. Tiedostamatonta tunnepitoista jarjestelmaa ei voida pakottaa re-
kister6imaan jotain, mita varten se ei ole tavallaan ohjelmoitu. Liséksi kognitiivinen jarjes-

telma on erittain hyva torjumaan epamiellyttavia ja uhkaavia viesteja. (Merrick, ym. 2013.)

5.2 Tuuppaus

Tuuppauksesta alettiin puhua vuonna 2008, kun taloustieteen nobelistit (Richard Thaler ja
Cass Susnstein) julkaisivat kirjan Nudge, Improving decisions about Health, Wealth and
Happiness. Kaytannossa tuuppauksella tarkoitetaan, sita etta ihmisia ohjataan esimerkiksi
ymparist6d muokkaamalla tekemé&an itselleen edullisia valintoja. Tuuppaus tarvitsee jal-
kauttamista, tutkittua tietoa ja testausta seka paljon ymmarrystd ihmisen kayttaytymisesta
ja paatoksiin vaikuttavista asioista, jotka ohjaavat meidan jokapaivaisia valintojamme.
(Lappalainen, 2019.) Esimerkkina tanskalainen koe, minka véliajalla oli tarjolla kakku ja
kokonainen omena. Tuloksena oli, etta kesiarvollisesti yksi ihminen sdi 94 grammaa kak-
kua ja 13 grammaa omenaa. Seuraavalle ryhmalle leikattiin kakkupalat puoliksi ja omenat
pilkottiin valmiiksi, jolloin kesiarvollisesti yksi ihminen s6i kakkua 61 grammaa ja omenaa
20 grammaa. Pienilla tuuppauksilla saatiin ihmiset valitsemaan terveellisempéaé ruokaa.
(iNudgeyou, 2017.)

Iso-Britannian The Behavioural Insights Team on luonut EAST-mallin, joka sisaltda nelja
yksinkertaista tapaa soveltaa kayttaytymiseen liittyvia oivalluksia: Helppous (easy), houku-
teltavuus (attractive), sosiaalisuus (social) ja hyva ajoitus (timely) (Gjerstad, 2015, 25).
Helppoudessa otetaan asiat huomioon siten, etta riisutaan ymparilta kaikki turha paatok-
senteko pois, jotta ihmisen mielenkiinto sailyy. Houkuteltavuus taas tarkoittaa, etté teh-
daan asioista visuaalisesti kauniita ja viestista henkilékohtainen esimerkiksi. Arvonnat ja
pelillistAminen lisda houkuttelevuutta. Ihmiselléd on tarve kuulua laumaan, eli olla sosiaali-
nen, jolloin esimerkiksi palvelua kannattaa markkinoida silla, kuinka suosittua se on mui-
den vertaisten keskuudessa. Oikea-aikaisuus vaikuttaa siihen, milloin ihminen tekee paa-

toksen tai on kiinnostunut asiasta. (Vainio, 2018.)
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6 Kehittdmistyon tavoite

Taman kehittamistyon tavoitteena on kehittdd Viisaasti vesilla -vesiturvallisuuskampanjaa.
Konkreettisempana tavoitteena on vahvistaa kampanjan teoreettista pohjaa. Tavoitteena
on myds suunnitella mittareita, joilla kampanjan vaikuttavuutta voidaan tulevaisuudessa
mitata. Kyselytutkimuksella haetaan vastauksia siihen, voisiko kampanjaa kohdentaa tar-
kemmin kohdeyleistn arvoja ja ajatuksia vastaavaksi.

Ty0 vastaa seuraaviin kehittamiskysymyksiin:

1. Mika teoreettinen viitekehys edistaa ja tukee Viisaasti vesilla -kampanjan tavoi-
tetta? Kuinka luodaan toiminnalle tutkimustietoon pohjautuvan strategian tai toi-
mintasuunnitelman?

2. Kuinka Viisaasti Vesilla -kampanjan vaikuttavuutta voi mitata? Mika vaikutus kesan
2019 kampanjalla oli?

3. Minkalaisia persoonia suomalaisista voi rakentaa vesiturvallisuutta koskien?

Kehittamistyd tehdaan Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitolle (SUH), jonka

yhtena perustehtavéana on vesiturvallisuudesta valistaminen ja tiedottaminen.
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7 Kehittdmistyon toteutus

Tassa kehittamistydssé toteutettiin konstruktiivista tutkimusta, jossa tehtavana oli kehittaa
vesiturvallisuuskampanjaa ja suunnitella mittareita ja tata kautta tutkia vesiturvallisuus-
kampanjan vaikuttavuutta. Suomessa ja maailmalla vesiturvallisuuskampanjoista on tehty
hyvin vahan tutkimuksia. Kampanjat ovat pitkalti perustuneet kaytantoon, eli naista 16ytyy
vahan teoriapohjaa. Viisaasti Vesilla -kampanja kaipaa juuri uudenlaista ja teoreettisesti
perusteltua ratkaisua, joka muuttaisi toimintoja ja kaytantgja. Kaytannon ja teorian tiivis
vuoropuhelu on taas konstruktiiviselle tutkimukselle luonteenomaista. (Ojasalo, Moilanen
Ritalahti, 2015. 37—-38,65). Konstruktiivisessa mallissa korostuvat my0ds osallistava nako-
kulma ja yhteisollinen sekéa (sosio)pedagoginen ndkokulma. (Salonen, K. 2013, 16).

7.1 Konstruktiivinen kehitysprosessi

Kehittamistehtava alkoi syksylla 2019 aiheen valinnalla. Aloitusvaiheessa valittiin toimija,
tassé tapauksessa Suomen Uimaopetus ja Hengenpelastusliitto. Lisaksi valittin mene-
telma ja ilmaistu kehittamistarve, ymparistéineen ja sitoutuminen tyéskentelyyn. Suunnit-
teluvaiheessa kirkastettiin hankeidea ja tydstettiin kirjallinen opinnaytetydsuunnitelma.
Tassa vaiheessa alkoi myds kyselyn tydstdminen ja sen lahettaminen Kainuun ja Karjalan
prikaateille. Kyselyn tyéstamiset olivat jo kehittamistoiminnan esivaiheita. Tarkoituksena
kehittdmistydssa oli kerata eri menetelmilla tietoa, innovaatioita, ideoita ja nakokulmia.
Menetelmina kaytin kyselya, benchmarkkausta ja yhteisollisid menetelmid, kuten aivoriihi-

tydskentelya.

Tassa tydssa hyodynnettiin aivoriihitydskentelya keskustelemalla kehitystydn teemoista
niin kollegojen, ulkopuolisen konsulentin kuin vesiturvallisuusvaliokunnan asiantuntijoiden
kanssa. Asiantuntija- ja kehittamistydssa on tyypillista, ettd kaytetaan aivoriihitydskente-
lya, koska toimivat kaytannot harvoin tehdaan yksin. On myds suositeltavaa, etta kayte-
taan rinnakkain erilaisia menetelmid, koska nain ne taydentavat toisiaan ja saadaan katta-
vampi otos. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, 2015,40.) Kampanjaa on vaikea toteuttaa aivan
yksin, joten aivoriihitydskentely on tydssa tarkead, jotta ajatuksia ja ideoita saa kehitettya

yhdessa eteenpdin ja eri nakokulmista.

Tydstovaihe oli tamén kehittdmistehtavan vaativin osuus. Teoriapohjaan tutustuminen, ky-
selyiden purkaminen ja tulosten tarkastelu olivat vaativia prosesseja. Tassa vaiheessa ai-
healue laajeni jopa lilankin paljon. Léytyi uusia ja mielenkiintoisia artikkeleita, jotka innosti-
vat lukemaan lisaa. Kontaktit ja keskustelut artikkelin kirjoittajien ja benchmarkattavien ta-
hojen saivat aikaan suuria oivalluksia. Tyon rakennetta ja tavoitetta selkeytettiin Kirjoitta-

malla kehittamiskysymykset esille paremmin.
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Tarkistus- ja viimeistelyvaiheessa tehtiin arviointia syntyneesta tuotoksesta. Kehitystyon
tavoitetta ja tulosta pohdittiin tarkkaan. Viimeistelyvaihe oli yllatyksellisen vaativa. Kehitta-
mishankkeen viimeistelyvaiheessa pyrittiin selkiyttamaan kokonaisuutta ja hyddyntamaan

ulkopuolisia henkil6ita ja hankkeeseen sitoutuneita henkildita.

Teoreettisen tiedon hankinnan jalkeen alkaa innovointi, joka on kytkdksissa myo6s kaytan-
téon. Innovaatio ei enaa tarkoita pelkastaan liiketoiminnan kehitysosastoja tai ammattilais-
ten tekemaa tutkimusty6ta. Innovaatiot eivat enda synny laboratoriossa, vaan oikeassa
elamassa ja oikeista tarpeista. (Ojasalo yms. 2015, 82). Kollektiivisessa innovaatiossa
jopa kolmannen sektorin tydpanoksen ymmartaminen auttaa rahoittajaa. lhmisten vuoro-
vaikutukset ovat prosesseille tarkeitd ja voivat hyotya téllaisesta yhteisollisyydesta (kollek-
tiivisuudesta) (Mazzucato, 2019, 221). Esimerkkin& voidaan nostaa Viisaasti Vesilla -kam-
panjan yhteisty6 LahiTapiolan kanssa, jossa kolmas sektori eli SUH toimii innovaattorina

ja he rahoittajina.

Iso osa vesiturvallisuustydta on myds innovaation tuottaminen. "Innovaatio tapahtuu har-
voin eristyksissd” (Mazzucato, 2019, 218). Innovaatiot voivat jopa muuttaa maailmaa, kun
luovuus ja uudistuminen kehittéavat merkittavasti suorituskykya ja jopa pienentéavat kuluja.
(Ojasalo yms. 2015, 82). Parasta tassa on, kun eri alan ammattilaiset kohtaavat (esim. vi-
ranomaiset) ja tuottavat runsaasti uutta osaamista ja mahdollisesti hyédyntavat uutta tek-
nologiaa. Innovaatiolla tarkoitetaan, etté tuotetaan jotain uutta palvelua ja toimintamallia,

jolla saataisiin tdssa tapauksessa asennemuutosta vesiturvallisuutta kohtaan.

TYOSTAMINEN
ESIVAIHE - Teoriapohja

_——

- KehittimistySn - Benchmarkkaus
suunnitelman mukaingn  _ selyiden analysointi
SUUNI_\IITI'E LUVAIHE kehittamistyd - Evghd\\"n[a "
- Tyb toteutetaan: - Kirkastetaan ajatus VALMIS TUOTOS
Suomen Uimaopetus- Ja Toimijat - Esittely

ALOITUSVAIHE
- Kartoitetaan tarve
tydlle. Mitd on tehty
Suomessa ja
maailmalla

hengenpelastusliitto/Viis
aasti Vesilla
- Valitaan TKI-menetelma:
konstruktiivinen

TKI-mepetelmét - Julkaiseminen
lit - Levittaminen

)
aineistot
dokumentointi

- Valitaan aihe ja kehittamistyd
nel - Materiaalin ja aineiston VIMEISTELYVAIHE TARKISTUSVAIHE
sitoutetaan tyon tarve - Oikoluk .
tiukasti tydelamaan kartoitus Tkoluku - Tyan hiominen
. - Suunnitelma: kyselyt ja - Palaute - Tavoitteiden
oppimisymparistd saavuttaminen
- wastuut
Kaytdnndn toteutus
. . I, . Talvifkevit/syksy: Suunnitelman taytantdonpano,
Syksy: tehdain kehittamistydnsuunnitelma Syklinen tydskentelytapa — asteittain tarkentuva

Kuvio 11. Kehittamistoiminnan konstruktiivinen malli (mukailtu Salonen, K. 2013).
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Konstruktiivisen kehitysprosessin metodia hyddynnetddn vastattaessa kehittamiskysymyk-
siin:
- Mika teoreettinen viitekehys edistaé ja tukee Viisaasti vesilla -kampanjan tavoit-
teita?
- Kuinka Viisaasti Vesilla -kampanjan vaikuttavuutta voi mitata? Mika vaikutus kesan
2019 kampanjalla oli?

- Minkalaisia persoonia suomalaisista voi rakentaa vesiturvallisuutta koskien?
- Miten Viisaasti Vesilla -kampanja vaikuttaa suomalaisiin?

7.2 Kyselytutkimus osana kehittamistyota

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa Viisaasti Vesilla -kiertueen esityksen vaikut-
tavuutta asenteisiin ja Viisaasti Vesilla -kampanjan tunnettavuutta. Viisaasti Vesilla kyse-
lyité toteutettiin kaksi erilaista. Kyselylla kerattiin Viisaasti Vesilla -kampanjan kokemuksia
ja vesiturvallisuusasennetta (Liite 1 ja 2). Kysely oli kokemuspohjainen kysely. Kyselylo-
make on tavallisin kaytetty muoto maarallisessa tutkimusmenetelmassa. Kyselytutkimuk-
sia analysoitaessa yhtena tavoitteena oli luoda vastaajista stereotyyppisia asennepersoo-

nia, joille voidaan kohdentaa vesiturvallisuusviestintaa paremmin.

Kysely toteutettiin Surveypal-alustalla. Kysely oli niin sanottu survey-tutkimus, jolloin ky-
sely on vakioitu. Kyselya edelsi lyhyt informaatio tutkimuksen tavoitteista ja toteutuksesta.
Kyselyn tarkoituksena on auttaa ymmartamaan kayttajakokemusta ja tunnistamaan erilai-
sia parannusmahdollisuuksia. Lomake rakennettiin niin, etta alkuun kysyttiin taustakysy-
myksia kuten vastaajan sukupuoli ja ika. Kyselylomakkeessa kysymykset olivat monivalin-
takysymyksia, avoimia kysymyksia ja sekamuotoisia kysymyksid. Avoimissa kysymyk-
sissa tarkoituksena oli saada vastaajilta spontaaneja mielipiteitd. Sekamuotoisissa osa
vastauksista oli annettu, mutta kysely antoi myés mahdollisuuden avoimeen vastaukseen,
jos kaikkia vastausvaihtoehtoja ei tunnettu varmuudella. Kyselyssa kaytettiin Likertin as-
teikkoa, jossa on seka kielteisia ettd myonteisia vastausvaihtoehtoja arvioitavasta koh-
teesta ja viisiportainen vastusvaihtoehto (Valli 2018, 70—84.). Kyselyssa vastaukset annet-
tiin 1-5 asteikolla ja kohdalla "en osaa sanoa”. Numero viisi (5) oli tdysin samaa mielté ja
numero yksi (1) eri mielta. Kyselyjen vastausten kerddminen ja yhteenveto oli helppoa ky-
selyalustan ansiosta. Kyselyiden purkamisessa hytdynnettiin Surveypal -alustan omaa

taulukointia ja Exceli&.

Ensimmainen kysely laitettiin Viisaasti Vesilla -esityksen ndhneelle kohdeyleisélle Kainuun
ja Karjalan prikaateille, jotka olivat ndhneet esityksen heina- ja syyskuussa 2019. Toi-
sessa kyselyssa kartoitettiin yleisesti ihmisten asennetta vesiturvallisuutta kohtaan ja Vii-

saasti Vesilla -kampanjan tunnettavuutta. Molemmat kyselyt jaettiin vastaajille Facebookin
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kautta. Kainuun prikaatille esitys pidettiin Hoikanlammella 23.7.2019 ja paikalla oli n.
1000 varushenkilda. Karjalan Prikaatille esitykset pidettiin 27—29.8 pienryhmissa, joissa
yleis6a yhteensa n. 1000 varushenkil6d. Yleiso oli ialtddn 18—25-vuotiaita alokkaita. Kyse-
lyn saadakseni varuskuntaan tuli kdyda sahkopostikeskustelua prikaatissa tydskentele-
vien yhteyshenkildiden kanssa, ja he ohjeistivat laittamaan heille kyselyn ja ohjeet. Prikaa-

tit jakoivat kyselyn omissa Facebook -ryhmissaan (liite 3).

Kyselyissa haettiin vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- Miten Viisaasti Vesilla -kampanja vaikuttaa suomalaisiin?
- Minkalaisia persoonia suomalaisista voi rakentaa vesiturvallisuutta koskien?
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8 Kampanjat - Benchmarkkaus

Benchmarkkausta kaytetéén toisilta oppimiseen ja oman toiminnan kehittamiseen. Tarkoi-
tuksena on hahmottaa alan toimijoiden strategisia valintoja, toimintatapoja ja oppia par-
haista kaytanndista. (Tuulanniemi, 2011, luku 3.2.)

Benchmarkattiin kolmea eri tahoa. Liikenneturva tuottaa vaestoélle ennaltaehkaisevia tielii-
kenteen kampanjoita eri kanavissa. Estonia Rescue Board on Viron sisdasiainministeritn
alainen pelastustoimi, jonka yksi pdatehtava on vesiturvallisuus ja siihen tuotettavat ennal-
taehkaisevat kampanjat. Kanadalainen Preventable -kampanja kampanjoi erilaisten tapa-
turmien ennaltaehkéisyssa. Preventable -kampanjaa voisi verrata Suomen SPR:n yllapita-
maan tapaturmien ehkaisyverkostoon, joka tuottaa ja jakaa tietoa koti- ja vapaa-ajantapa-

turmien ehkaisysta vaestolle. Prevantablen yhtena osana on vahvasti vesiturvallisuus.

Tarkoituksena on loytaa keinoja parempaan kampanjointiin, saada uusia innovaatioita, in-

spiroitua ja hyddyntéa ja jatkokehittaad Viisaasti Vesilla -kampanjaa.

8.1 Liikenneturva

Liikenneturvallisuudesta Suomessa vastaavat monet eri tahot. Yhteisty6ta tehdéén viran-
omaisten ja jarjestdjen kesken. Suomessa poliisilla on keskeinen rooli likenneturvallisuu-
den luomisessa yhdessa Rajavartiolaitoksen ja Tullin kanssa. (Poliisi,2020.) Myas lii-

kenne- ja viestintavirasto Traficom palvelee eri liikennejarjestelmien toimivuuden ja turval-

lisuuden parantamiseksi. (Traficom, 2020).

Suomessa liikkenneturvallisuuden edunvalvoja on Liikenneturva, joka toteuttaa tieliikenteen
turvallisuusvisiota osana valtakunnallista liikenneturvallisuustyota ja palvelee kaikkia tien-
kayttajia. Liikkenneturvalle paikallisuus on tarkea tekija vaikuttavan liikennevalistuksen kan-
nalta. Lilkkenneturva on yhdistys, joka on toiminut nykyisesséa muodossaan vuodesta 1974.
Vuoden 2004 alusta lahtien Liikenneturvan toimintaa on saadetty lailla (Laki Liikennetur-
vasta N:o 278/2003) ja sita on valvonut likenne- ja viestintdministerié vuoden 2016 lop-
puun saakka. Vuodesta 2017 liikenneturvan rahoitusmuoto muuttui valtionavuksi ja ndin
likennevakuutusyhti6iltd keratdan liikenneturvallisuusmaksua, joka ohjataan tieliikenteen
turvallisuusty6hon. Rahat jaetaan liikenteen turvallisuusviraston kautta. (Liikenneturva,
2020.)

Liikenneturvan tehtdvana on vaikuttaa kansalaisten arvoihin, asenteisiin ja likennekayt-

taytymiseen seka liikkenneturvallisuustietouden ja turvallisuuden arvostuksen lisdamiseen
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yhteiskunnassa. Liikenneturva arvostaa ja tukee vapaaehtoista ty6té likenneturvallisuu-
den hyvaksi. Lilkkenneturvan arvoja ovat turvallisuus, asiantuntijuus ja yhteistyd. (Liikenne-
turva 2020).

Liikenneturvallisuuteen pyritaan vaikuttamaan lainsdadannén, sanktioiden ja valvonnan
seka viestinnan keinoin. Liikenneturvallisuusviestinnassa kaytetddn monia keinoja kuten
esimerkiksi valistus, kampanjointi, yhteiskunnallinen viestinta ja -markkinointi tai sosiaali-
nen markkinointi. Kaikilla nailla keinoilla pyritddn saamaan aikaan kayttaytymisen muutok-
sia, ennaltaehkaisemaan onnettomuuksia ja edistamaan turvallista kayttaytymista. (Ante-

roinen, Liikenneturva.)

Maailmanlaajuisestikin liikenneturvallisuus on otettu huomioon laajasti. Liikenneturvalli-
suuskampanjoista on tehty Euroopan komission tukema kohdennettu tutkimushanke ni-
meltd&n Campaigns and Awareness-Raising Strategies in Traffic Safety eli CAST. Tutki-
mus toteutettiin vuosina 2006—2009. Hanke toteutettiin 19 kumppanin kesken ja tatéa koor-
dinoi Belgian liikenneturvainstituutti. Tutkimus kehitti kolme valinetta, joilla kampanjointia
on helppo suunnitella ja arvioida. Nama kolme vélinetta ovat:

- kasikirja likenneturvaa koskevien tiedotuskampanjoiden suunnittelusta, toteutuk-
sesta ja arvioinnista

- arviointiopas, joka auttaa kampanjan tehokkuuden arvioinnissa

- raportointiopas, jossa neuvotaan selkedsti, kuinka laaditaan kattava vakiomuotoi-
nen kampanjaraportti

CAST hankkeessa kavi ilmi, etta liikenneturvakampanijoilla on viisi paatehtavaa, jotka
ovat: 1) uusista tai muutetuista laista tiedottaminen, 2) tiedon ja tietamyksen lisaéaminen
uusista ajoneuvoista, 3) liikennekayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden muuttaminen, 4)
ongelmakayttaytymisen muuttaminen ja naiden turvallisuustietoisen kayttaytymisen sailyt-
taminen ja 5) onnettomuuksien lukumaaréan ja vakavuuden vahentaminen. Liséksi on viela
kuudes paatehtava, jota pidetdan aika itsestaanselvana. Tienkayttgjille kerrotaan riskialt-
tiista kayttaytymisesta liikenteessa viranomaisten puolesta, jolloin voidaan tukea viran-
omaisten liikkenneturvapolittikkaa. (CAST, 2010. s 3-5.)

Anteroinen kertoo liikenneturvallisuuskampanjoinnin perusteista, jotka on otettu CAST-tut-
kimuksesta. Seuraavia lahtokohtia tulee ottaa huomioon kampanjointisuunnitteluun:
- Kampanjan perustana tulee kayttaa tilastoja ja tutkimuksia, seka teoreettisia mal-
leja muun muassa siité, mik& motivoi ihmisia vaaralliseen tai turvalliseen kayttayty-
miseen.

- Kampanjan kannattaa keskittya yhteen aiheeseen.
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- Kampanjan tavoitteet tulee maaritella selkeasti, jotta niiden toteutumista ja onnistu-
mista voidaan arvioida. Tavoitteet luovat taten pohjan arvioinnille ja raportoinnille.

- Kampanjalle kannattaa valita rajattu kohderyhma.

- Kampanjan viesti tulee olla selkea ja huolellisesti muotoiltu.

- Kampanjointi kannattaa yhdistaa koulutukseen, valvontaan tai lainasd&dannén
muutokseen.

- Kampanja tulee jalkauttaa, silla paikallisuus, henkilokohtainen kontakti ja tiedon li-
séksi tunne-elementti tehostavat kampanjaa.

- Kampanja pyrkii osallistamaan, silla etenkin sosiaalisen median luomat mahdolli-
suudet avaavat nain mahdollisuuksia myds lahipiirin kautta ihmisten arkeen. (Ante-

roinen, P. Liikenneturva).

Liikenneturvalla on hyvia, vaikuttavia kampanijoita ja he ovatkin tehneet merkittavaa pitka-
janteistd kampanjointia. Liikenneturva kayttaa kampanjoinnissa suostuttelua ja tiedon li-
saamistd. Kampanjoinnissa nakyvat myods selkeat teemat ja toistot, kuten esimerkiksi tur-
vavyon kaytto tai liikenneraittius. Kampanjoinnin tavoitteena on asenteen muutos tai asen-
neilmaston muutos, sosiaalisen normin ja likennekulttuurin muokkaaminen turvallisuus-
mydnteisemmaksi. Liikenneturva kertookin nettisivuillaan, ettd asenneilmapiirin kartoitta-
minen auttaa kampanjoinnin kohdennuksen ja tuloksellisuuden selvittamisessa. Kampan-
jointeja kartoittaessa on saatu myds selville se, ettd nykyaan rattijuopumukseen suhtaudu-

tuttaan aiempaa paheksuvammin.

Liikenneturvan viimeisin kampanja on ollut uuden tieliikennelain voimaantulo 1.6.2020.
Kampanjalla on haluttu kertoa esimerkiksi uusista liikennesaanndista, likennemerkeista ja
tiemerkinnoistd. Kampanjan nettisivuilla on paljon hyvaa informaatiota uudesta tieliikenne-
laista, ja yksi videoista on myds pydrinyt TV-mainoksena/tietoiskuna, jossa kaydaan mie-
lestani hyvin suurimmat uudistukset 30 sekunnin aikana lapi. Aihetta kasiteltiin monipuoli-

sesti mediassa ja Liikenneturvan materiaaleja hyédynnettiin hyvin.

Né&e ihminen liikenteessa -kampanja pyrkii vaikuttamaan yksiloon ja vetoamaan tunteisiin.
Kampanjan -nettisivuilla kysytaan "Mika olisi hyvaksyttava maara kuolemia liikenteessa
vuodessa?”. Videolla kysytaén ihmisiltd gallupmaisesti alkuun. Kuinka paljon Suomessa
kuolee ihmisia liikenteessa vuosittain ja mika olisi hyvaksyttava maara? Kysymyksia jatke-
taan videon edetessd monin tavoin, ja vimeiset kysymykset ovat: Kuinka monta perheen-
jasentasi olisi hyvaksyttava maara kuolla liikenteessa? Jokainen voi arvata vastauksen,
ettd ei yhtaan. Taman jalkeen palataan videon toiseen kysymykseen "Mika olisi hyvaksyt-
tava maara kuolemia liikenteessa vuodessa?”. Vastauksesi saadaan nolla. Talla videolla

paastaan hyvin tunnetasolle ja vaikuttamaan tata kautta asenteisiin ja pohtimaan myos
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omaa liikennekayttaytymistd. Kampanjasivut tuovat alkuun hyvin elokuvamaisen asetel-
man ja odotuksen jostain Suomifilmi -tyyppisesté valistusvideosta. Nettisivuilla voi myés
haastaa itsensa ja ystavansa toimimaan paremmin liikkenteesséa seuraavan 30 paivan

ajan. Haasteen voi jakaa Facebookissa tai Twitterissa.

Ole #rohkee on taas nuorille suunnattu kampanja. Liikenneturvan sivuilla tekstikin on kir-
joitettu nain ” #Rohkee estda kannissa ajon. "Teen paatoksii joka paiva. Haluun olla hyva
tyyppi, haluun kuuluu joukkoon. Mut joku raja”. Ole #rohkee -video on toteutettu hienosti ja
alkaakin aika dramaattisesti, kun auto on kolaroitu ja paloautot lahestyvat tiella makaavaa
poikaa. Video kelautuu takaisin ja ndyttad, mita on tapahtunut. Kampanjassa tulee hyvin
ilmi sosiaalinen paine ja tarve kuulua porukkaan. "Mutta joku raja ja sa voit olla, se joka ei
paasta kaveria kannissa rattiin — Ole #rohkee”. Video kannustaa puuttumaan ja olemaan
rohkea. Mielestani se on vaikuttava ja Liikenneturvan jakomateriaalina oli videossa nahdyt
vaaleanpunaiset aurinkolasit, joissa sivussa teksti "#rohkee estaa kannissa ajon -Liiken-
neturva”. Kampanjassa on myds kaytetty paljon tubettajia viemaan asiaa eteenpain. tu-
bettajat tavoittavatkin nuoret hyvin ja toimivat esimerkkina heille. Lisaksi instagramissa
#rohkee tagayksella voi tehdéa oman kannanoton kayttamalla Liikenneturva vaaleanpunai-
sia aurinkolaseja.

Viestinnallisesti kampanjat tavoittavat kohderyhmia laajasti ja kampanjointi on todella hy-
vaa. Liikenneturva on onnistunut hyvin huomioimaan CAST-tutkimuksesta johdatetut pe-
rusteet omissa kampanjoissaan. Liikenneturvalla on paikallisesti kouluttajia ympari Suo-

men. Kouluttajien tehtavat ovat monimuotoisia ja usein kunkin kouluttajan ammattitaitoon
ja tietamykseen liittyvid. He toimivat muun muassa messuilla ja kampanjoihin liittyvissa ti-
laisuuksissa. Liikenneturvalla on hyvat taloudelliset edellytykset laadukkaaseen kampan-

jointiin ja niiden arviointiin seka tutkimuksiin.

8.2 The community against preventable injuries — Kanada

Kanadan kahdessa provinsissa, Brittildisessa Kolumbiassa ja Albertassa, toimiva” The
Community Against Preventable Injuries (Preventable)” on voittoa tavoittelematon jarjesto,
joka on perustettu lisaamaan tietoisuutta ennaltaehkaistéavista vammoista, muuttamaan
yhteiskunnallista asennetta ja lopulta muuttamaan ihmisten kayttaytymista.
(Dale,2.10.2020.). Kanadassa loukkaantuu vakavasti vuosittain yli 3 000 000 asukasta.
Erilaiset vammat aiheuttavat kuolemia ja asettavat valtavan taakan terveydenhuoltojarjes-
telmalle. vammojen on arvioitu kustantavan yhteiskunnalle 2 miljardia dollaria vuodessa.

Tama on yksi maan merkittavimmista kustannuksista. Vuosittain 1-44-vuotiaita kuolee
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2000 ja yli 500 000 ihmista tarvitsee sairaalahoitoa. Kampanja haluaa muistuttaa, etté on-
nettomuudet ovat ennaltaehkaistavissa, kun tiedostetaan, etta erilaisia tapaturmia voi sat-
tua muun muassa itselle tai ystaville. Kampanja on monen yhteisén/organisaation yhteis-

kampanja. (Preventable,2020.)

Kampanjan strategia perustuu kahden ja puolen vuoden laajaan tutkimukseen, jossa kes-
Kityttiin kehittamaan Brittildisessa Kolumbiassa kokonaisvaltainen kasitys siitd, miten ja
miksi ennaltaehkaistavia tapaturmia syntyy. Kampanjaa arvioitiin maarallisen (kvantitatiivi-
sen) tutkimuksen avulla. (Dale,2.10.2020.). Nettisivujen mukaan kampanja kaytti kol-
messa vuodessa 3 miljoonaa dollaria tutkiakseen ihmisten asenteita tapaturmia kohtaan.
(Preventable,2020).

Tutkimuksessa hyddynnettiin sosiaalista markkinointia, jota kaytetaan kansanterveydessa
ennaltaehkaisyyn ja julkiseen koulutukseen. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa ja ym-
martad 25-55-vuotiaiden suhtautumista ennaltaehkaistaviin tapaturmiin. Kysely toteutet-
tiin verkkokyselynad 1-4 kertaa vuodessa. Kyselya ei lahetetty samalle henkil6lle samana
vuonna. Vastaajia pyydettiin arvioimaan asennetta ja kayttaytymistéa ohjaaviin kysymyksiin
kuten esimerkiksi, ettéd onko vaistamatonta, ettd ihmiset loukkaantuvat (10 portaisella as-
teikolla) tai oletko (ystavasi tai perheenjasenesi) loukkaantunut vakavasti tai saanut laake-
tieteellisté hoitoa (kuten esim. ensiavussa tai sairaalassa) viimeisen 12 kk aikana. (Smith,
J, yms, 2018.i52-i53.)

Tutkimuksessa kavi ilmi:

- 90 % tapaturmista on ennaltaehkaistavissa.
- Suurin osa ihmisista uskoo, kuitenkin etta tapaturmat eivat ole ennaltaehkaista-
vissa.
- Ihmiset uskovat ja ajattelevat "tapaturmat eivat satu minulle”.
(Preventable,2020.)

Viestinnassa kampanja on tukeutunut nayttoon ja tutkittuun tietoon. Tutkimuksessa selvisi,
ettd ihmiset tiesivat jo, ettd heille voi sattua tapaturmia ja miten he voisivat valttya nailta.
Ihmisten eivat usko, ettd tapaturmat voivat sattua itselle, vaan ettd tapaturmat sattuvat
muille, ei minulle. Talldin Preventable -kampanjan tavoite kirkastui. Kampanjan tulee kiin-
nittdd huomiota siihen "paan sisalld olevaan pieneen daneen”, joka tietaa, etta hyville ih-
misillekin voi tapahtua my6s huonoja asioita. Kampanjan tarkoituksena on haastaa ihmis-
ten ajattelu siitd, mita jo tiedetd&n tapaturmista ja osoittaa, etta tapaturma voi sattua myos
sinulle. Kampanjaa on monitoroitu vuosien varrella ja ihmisten asenne on muuttunut posi-

tiiviseen suuntaan. Kampanjan aikana tapaturmiin liittyvat kuolemat ovat vahentyneet
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merkittavasti ja asenne tapaturmien ennaltaehkaisyyn on muuttunut ihmisilla 4-5 % pa-

rempaan suuntaan. (Prevantable,2020.)

Yksi nayttdvampia kampanjoinnin muotoja on heréatella ihmisia erilaisilla véliaikaisilla

isoilla installaatioilla, kuten ns. banaaninkuori -kampanja.

e preventable.ca « Seuraa

preventable.ca It's back! Come see the
big banana peel in Olympic Village
Square this Sat — Mon, 11:00 to 5:00.
#preventable

160 vk

‘ nicoleapacheco @ravipaul_ )
160 vk Vastaa

- . e dine T

punk_duck_warlord ja muut tykk&avat

2, SYYSKUUTA 2017

Kuva 4. "Can you see it” (prevantable.ca, Instagram 2017).

Banaaninkuorella on tarkoitus heréttdd inmisten huomio ennaltaehkéaistaviin tapaturmiin.
Tapaturmat tuodaan nakyvaksi ja kysytaankin, ettéa "Naetkd sen?” Lisaksi maahan on kiin-
nitetty erilaisia tarroja, joissa on tietoa tapaturmista. Kuvassa nakyvassa tarrassa lukee,
ettd 90 % kaikista tapaturmista on 100 % ennaltaehkaistavissa. (Prevantable, 2019,1.)

Toinen nayttava installaatio hukkumisten ehkaisemiseksi oli pukea patsaille pelastusliivit.

g preventable.ca « Seuraa
English Bay

preventable.ca #tbt to when these
guys reminded us that everyone out
on the water needs a PFD.
@redcrosscanada @bchydro
#watersafetyweek #watersafety
#safetyfirst #englishbay #beautifulbc
#britishcolumbia #boating #kayaking

3 > #canoeing #fishing #summer
= \< TR R #vancouver #vancouverisawesome
== - = #seriously #haveawordwithyourself
Before you think drowning k24 #preventable
only happens to s
other peopl, :
have a worg y; e e O Q v W
with yours
- elf. i
- = & swimrightacademy ja muut tykkaavat

Dreventable ca 9. KESAKUUTA 2016

BChyarg i

kuva 5. "Laughing lifejackets” (preventable.ca, Instagram 2016)
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Talla halutaan muistuttaa, ettéa 90 prosenttia hukkumiskuolemista veneilyssé johtuu siita,
ettei pelastusliiveja tai henkilokohtaisia kelluntavalineitéa ole kaytetty. Yli 15-vuotiailla kana-
dalaisilla hukkumiskuolemiin liittyy 41 % tapauksissa alkoholi. Kuvassa oleva tekstikin on
hyvin puhutteleva "Jos ajattelet, ettd hukkumiset tapahtuvat vain toisille ihmisille, pohdi
asiaa uudestaan”. Tai "Luuletko, ettd hukkumiset tapahtuvat vain inmisille, jotka eivat

osaa uida? Oikeastiko?”. (Preventable,2012.)

Kolmas installaatio vesiturvallisuuteen liittyen on veneily ja alkoholi.

L B o - L
e - e e preventable.ca » Seuraa
. e

e preventable.ca Think that drinking

= and boating is a good mix? Seriously?
Drink for drink, a boat operator
becomes impaired twice as fast as
they would indoors due to motion,
sun, wind, temperature and glare.
Take a moment to read more here:
http://preventable.ca/media
/Liquor_Safe_Boating_NR_16May16wit
h_logos.pdf

#safetyfirst #beautifulbc #vancouver
#vancouverisland #longweekend

#boating
ﬁ.ﬂ; marshallhaas (% )
‘ Vastaa
Qv N

organicsulfur ja muut tykkaavat

Kuva 6. "Alcohol and boating don’t mix” (preventable.ca, Instagram 2016)

Veneinstallaatioita laitettiin 15 vilkkaaseen satamaan Brittilaisessa Kolumbiassa. Venee-
seen oli laitettu teksti "Jos luulet, ettd alkoholi ja veneily on hyva yhdistelma, niin pohdi
asiaa uudestaan”. Kampanjan tavoitteena on muuttaa ihmisten asenteita veneilyyn ja al-
koholijuomien nauttimiseen samaan aikaan. Kanadassa alkoholin vaikutuksen alaisena

veneily on laitonta, ja voi johtaa sakkoihin tai jopa vankeuteen. (Preventable, 2016.)

Kampanjan vahvuus on huolellinen ja perusteellinen kohdeyleisén kuuleminen. Kampanja
pyrkii ymmartdmaan kohdeyleison vallitsevia asenteita ja tietoisuutta tapaturmien ennalta-
ehkaisyssa (Smith, J, yms, 2018.) Kanadan Preventable -kampanjan sosiaalinen markki-
nointi on vaikuttavaa ja tehokasta. Kampanjalla pyritdan selkeasti vaikuttamaan juuri ko-
konaisvaltaisesti yksiloon ja tutkimusten mukaan kampanjalla on jo saatu vaikutettua ih-
misten asenteisiin. Preventable -kampanja perddnkuuluttaa sita, etta organisaatio ei voi
yksin tehd& yhteiskunnan asenteiden muutosta, vaan siihen tarvitaan yhteisdja. Suo-
messa vastaavanlaista kampanjaa toteuttaa SPR:n koti- ja vapaa-ajan tapaturmien ehkai-
syverkosto, jossa on mukana useita kymmenié tahoja edistaméssa tapaturmien ehkaisya.
Liséksi Sosiaali- ja terveysministerid on laatinut koti- ja vapaa-ajantapaturmien ehkaisyn-
tavoiteohjelman vuosille 2014—-2020 ja parhaillaan tydstetaan uutta ohjelmaa vuosille
2021-2030.
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8.3 Estonia Rescue Board

Estonia Rescue Board (Viroksi Padsteamet) on sisdasiainministerion alainen valtion vi-
rasto, joka kehittda ja yllapitaa turvallista ymparistda Virossa, ennakoi uhkia ja avustaa ih-
misia onnettomuuksissa. Estonia Rescue Boardissa tydskentelee noin 2200 tyontekijaa ja
se on Viron toiseksi suurin julkisen sektorin ala. Viraston tehtavana on suunnitella ja hal-
linnoida alueellisia pelastuslaitoksia. Vesiturvallisuus kuuluu myés yhtené osana viraston
tyéhon. Rescue Boardin missiona on estda onnettomuuksia ja pelastaa ihnmishenkia,
omaisuutta seka ymparistda. Visiona on, ettd Rescue Board vahentaa vuoteen 2025 men-
nessa onnettomuuksien ja vahinkojen maaréaa Pohjoismaiden tasolle (Paasteamet,
2020.).

SEASON OF DROWNING
20
15 17
:
5
N 4 .

Winter Spring Summer Autumn

Kuvio 12. kuvakaappaus hukkumisista vuodenaikojen mukaan (Paasteamet yearbook
2019).

Vuonna 2019 hukkumisia oli yhteensé 35, joista miehi& 30 ja naisia 5. Suurin osa hukku-
misista tapahtui kesakuukausina, jolloin hukkui yhteensa 17 ihmista. Hukkumisista yksi ta-
pahtui syksylla ja nelja talvella. 13 ihmista hukkui julkisella paikalla ja viisi ihmista kotona.
Kolme ihmista hukkui lampeen. Suurin osa hukkumisista tapahtui lahella kotia ja hukku-
neet olivat iakkdampia, heilla oli alkoholia veressa tai terveysongelmia. Hukkumisista 80

% tapahtui sisémaassa. Joka kolmas hukkui jokeen ja kuusi ihmista hukkui mereen.

Driving on ice

ACTIVITIES WHICH
PRECEDED DROWNING

Fishing
Boating///

Falling /
slipping
Swimming

Kuvio 13. kuvakaappaus aktiviteeteista ennen hukkumista (Paasteamet yearbook 2019).
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Ihmiset olivat ennen hukkumistaan uimassa, kalastamassa veneella tai ajoivat jaatiella. Yli
puolet ihmisista hukkui putoamisen tai liukastumisen vuoksi. Vaikka hukkumisluvut kuu-
lostavat pieniltd, niin suhteutettuna asukasmaaraan Virossa hukkuu 2,7 henkil6d/100 000

asukasta kohden (Suomessa 3 henkil6d / 100 000 asukasta kohden).

Rescue Board tekee nayttavia kampanijoita, joissa on yleisesti ollut huumoria mukana.
Vuoden 2019 ikaantyneille suunnatun kampanjan teemana oli "Jopa mestarit vasyvat”.
Teeman valintaan vaikutti se tilastollinen tosiasia, etta iakkaat inmiset hukkuivat eniten ui-
dessaan. Vuonna 2018 hukkui 43 ihmistd, joista 22 oli yli 60-vuotiaita. Kampanja oli suun-
nattu 25—-45-vuotiaille tavoittamaan vanhukset heidan kauttaan. Kaytanté on osoittanut,
etta iakkaat inmiset luottavat nuorempiin sukulaisiinsa, jotka voivat ohjata seniorivaeston
toimia. Kampanja lisasi yleisté tietoisuutta vanhuksiin liittyvistéd ongelmista ja toi esiin
mya0s ratkaisuja. (Paasteamet yearbook 2019.)

Virossa hukkumiset ovat hyvin samansuuntaisia kuin Suomessa, eli ikdantyneet hukkuvat
eniten. Aikaisempina vuosina Virossa oli ongelmana, ettéa nuoret miehet hukkuvat, mutta
nyt nayttaisi silta, etta valistus on purrut heihin. Jaljella on niin sanotut vanhat jaarapaat ja
heihinkin pyritd&n vaikuttamaan lasten tai lastenlasten kautta.
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9 Kehittamistyon tulokset

9.1 Teoreettisen viitekehyksen vahvistaminen

Ihminen tekee tuhansia paatoksia paivittain. Paatdspyramidi tuo esiin viisi eri kohtaa, ihmi-
nen, laumaelain, asiayhteys, informaatio ja tekniikka, jotka vaikuttavat paatéksentekoon.
(Riabacke & Riabacke 2015, 27) Nama eri kohdat tulisi ottaa huomioon, kun luodaan ko-
konaisuuteen perustuvia ratkaisuja esimerkiksi kampanjassa. Paatoksenteossa nousi
esille nuorten kehittyvat aivot ja se etta, nuori ei pysty minimoimaan riskejaan. (Herman-
son, & Sajaniemi, 2018), Kuitenkin ikdpoikkeusluvalla annetaan ajokortteja 17-vuotiaalle.
Sama riskikayttaytyminen tulee esille myds nuorten keskuudessa vesiturvallisuudessa,
esimerkiksi kun hypitaéan korkeilta silloilta veteen tai ajetaan vesiskoottereilla. T&han riittda
15 vuoden ika eika tarvita minkaanlaista ajolupaa. Kesalla 2020 vesiskootterionnettomuu-
det ja lahelta piti-tilanteet, aiheuttivat viranomaisille paljon ty6ta (Yle, 2020).

Meilla ihmisilla on tarve kuulua laumaan tai kokea yhteenkuuluvuutta eli kuulua johonkin
ryhmaan. (Salmela, Nurmi. 2017, 34). Kun kuulutaan yhteisddn tai ryhmaan, niin tma tuo
hyvaksytyksi tulemisen tunnetta. Vesiturvallisuuskampanjassakin olisi hyva tuoda enem-
man yhteisollisyytta esille ja vaikuttaa asioihin taman kautta. Voisiko "vesiturvallisuuden
liivijengi” toimia tadssa hyvana ajatuksena yhteisollisyydesta. Peukutetaan vesilla, kun ta-
vataan omaan heimoon kuuluvaa "liivijengilaista”. Talldin voisi saada kannustavaa yhtei-

sba ja yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Sosiaalinen paine saa valitsemaan itselleen ei niin hyvia vaihtoehtoja. Ihminen ei valtta-
matta kayttaydy rationaalisella tai optimaalisella tavalla, ja paattksiin vaikuttavat muiden
mielipiteet ja oma tunnetila. (Riabacke, A & M, 2015, 95.) Esimerkiksi joku, jolla on huono
uimataito, paattaa muiden painostuksesta lahted uimaan laheiselle luodolle. Han vasyy
matkalla ja hukkuu. Muut huomaavat vasta luodolla, etté yksi puuttuu. Naita tarinoita voi
valitettavasti lukea lehdista joka kesa. Sama ajatus voi koskea pelastusliiveja. Olisin laitta-
nut pelastusliivit pdalle, mutta kun kukaan mukaan niita ei laittanut, tai joku alkaa nauraa,

kun laitan pelastusliiveja ylleni (hapea).

Erilaisilla kampanjoilla pyritddn vaikuttamaan ihmisten asenteisiin, jotta ihminen tekisi
muutoksen omassa kaytoksessaan. Usein ihmisen asenne on se, etta ei minulle satu mi-
taan tai ettd voinhan kuolla hetken paasta jaamalla esimerkiksi auton alle. Ihmiseen, jolla
on muuttumattomuuden asenne, on vaikeampi vaikuttaa. Han on omaksunut tavan, jolla
arvioi tarkasti kaiken saamansa informaation ja haluaa nayttaa ulospain jopa virheetto-

maltd. Hyvana esimerkkina tasta on Viisaasti Vesilla -kiertueella toteutettu heittoliinan
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heitto pelastusrenkaaseen. Usein ihmiset eivat vaivaudu edes kokeilemaan, koska pel-
kadavat epaonnistuvansa tai ajattelevat, etteivat osaa).

Ajatellaanpa isaa, joka ei koskaan pida veneillessa pelastus- tai kelluntaliivejd. 1san mie-
lesté ne ovat vain tiella ja turhat. Ja osaahan han uida. Poika katsoo mallia isastaan ja op-
pii saman asenteen ja kaytdsmallin omaan elamaansa. Asenteella on vahva sosiaalinen
vuorovaikutus. Opittu asenne voi kuitenkin muuttua matkan varrella. Pojan asenne muut-
tuu aikuisena, kun hanen ystavansa hukkuu, ystava ei ollut kayttanyt pelastusliiveja ve-
neillessaan. Nyt poika haluaa antaa lapsilleen erilaisen kayttaytymismallin ja asenteen ve-
siturvallisuutta kohtaan. Asennemuutoksen aikaan saamiseksi tarvitaan toiminta, tunne ja

tieto.

9.1.1 Kayttaytymisen muutospyora

Yksi kayttaytymisen muutoksen johtavista asiantuntijoista, terveyspsykologian professori
Susan Michie, on tutkinut kayttaytymisen muutosta suhteessa terveyteen ja ymparistoon.
Michien kayttatymisen muutospyora valikoitui timan tyon teoriapohjaksi. Kayttaytymisen
muutospyora sopii hyvin myds vesiturvallisuusasenteiden ja ennen kaikkea kayttaytymi-

sen muuttamiseen. Kayttaytymisen muutospyoéraa voi hyvin hyddyntaa esimerkiksi pelas-
tusliivien kayton lisdamisessa tai uimataidon edistamisessa. Muutospyorassa on 19 koh-

taa, joita voi hyddyntaa eri tavoin ja eri osioita hyddyntamalla. (Michie, 3.10.2019).

Muutospyoran kaytto vesiturvallisuudessa:

60+ miehet hukkuvat veneillessa

VAIHE 1. Kayttaytymisen Volman ]a tasapainon helkentyminen
ymmartaminen
Muuttumattomuuden asenne - Jaara

Volma- ja tasapainoharjolttelua

Pelastusliivien suosiminen

Viestintaa Ja markkinointla kohdeniaen
VAIHE 3. Siséllon ja toteutuksen
vaihtoehtojen tunnistaminen Pelastuslilvit pakolliseksi

Koulutukset [a harjoltukset ovat helposti
saavutettavissa

Kuvio 14. Mukailtukuva muutospyoran kaytosta (Aittasalo, 2017).
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Kayttaytymisen muutospyoréé voi hyddyntdd kolmen vaiheen avulla. Ensimméainen vaihe
on kayttaytymisen ymmartaminen, eli kayttaytymisen lahteet. Toisessa vaiheessa inter-
ventiovaihtoehtojen tunnistaminen, eli interventiotoiminnot. Kolmannessa vaiheessa sisal-

I6n ja toteutuksen vaihtoehtojen tunnistaminen, eli polittikkatoimet.

Ensimmaisessa vaiheessa keskitssa on ihminen ja kayttaytymisen ymmartaminen. Mika
on ongelma ja mika sen aiheuttaa. Tassa tapauksessa kohteena olivat yli 60-vuotiaat mie-
het, jotka hukkuvat veneillessa. Ongelman aiheuttaa voiman ja tasapainon heikentyminen

ja pelastusliivittémyys (jaard). Tama on muutospyoran sisin (kayttaytymisen lahteet).

Toisessa vaiheessa pohditaan interventiovaihtoehtojen tunnistamista. Yli 60-vuotiaille
miehille tulee jarjestaa pelastautumiskoulutusta, jossa annetaan samalla kotitehtavaksi
voima- ja tasapainoharjoituksia (jossa siis huomioidaan vene, joka voi olla epavakaa) ja
suositellaan pelastusliivien kayttda. Koulutuksissa kokeillaan erilaisia pelastusliiveja ja nii-
den kayttéd. Tama on muutospyoéran toinen keha (Interventio toiminnot).

Kolmannessa vaiheessa pohditaan siséllon ja toteutuksen vaihtoehtoja. Tunnistetaan so-
pivimmat tai vaikuttavimmat muutostekniikat yli 60-vuotiaille miehille ja pohditaan sopivaa
toteuttamistapaa. Miten viestitdan, ettd saadaan kyseinen kohderyhma osallistumaan. Tu-
leeko pelastusliivit sdataa lailla pakolliseksi, jotta ne laitetaan paalle. Taman liséksi koulu-
tusten tulisi olla helposti saavutettavissa (ilmaisia ja keskeisella paikalla esimerkiksi uima-

hallit). Tama on muutospydran uloin keha (polittikkatoimet).
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9.1.2 Vaikuttavuusketjun hyddyntaminen vesiturvallisuuskampanjassa.

N ‘

Vaikuttavuus

‘ (Impact)
Vaikutus Ihmisten hyvinvointi
(Outcome) ja yhteiskunnallinen

Konkreettinen hydty

Tuotos muutos ihmisissa

Panos (Output) tai rakenteissa
Mitattava tehty tyd
(Input)

Kaytetyt resurssit
10“\‘““‘ A

Vesiturvallisuus-
orientoitunut osaa toimia
vesilla oikein. Osaa myads
valittda oikeanlaista vesi-
turvallisuusasennetta seki
osaamista muille. Tata kautta
onnettomuuksia ja vahinkoja
sattuu véhemman.

Vesiturvallisuusviestintida/
oppia saanut henkilé on
turvallisuus- orientoinut
Toteutunut kampanja, veden &drell4: osaa mm.
kiertue, tapahtumat ja pelastaa ihmisen veden
kampanjan teema varasta, kdyttas pelastusliiveja

Kampanjaan kaytettava

(viestintd) ja tutkimukset| |5ina veneilless3, ui rannan
suuntaisesti aina kaverin
kanssa ja pitaa lapset,
kddenmitan padssa.

raha ja tyGpanos.

Kuvio 15. Vaikuttavuusketju vesiturvallisuuskampanjasta

Panos (input). Vesiturvallisuuden osalta isoin tekija on raha, ja mita olevalla rahalla voi-
daan toteuttaa. Aikaa ja tydpanosta on rajallisesti kaytettavissa. Vesiturvallisuuden edista-

misessa on talla hetkelld yhteistydverkostojen tunnistaminen tarkedssa roolissa.

Tuotos (output). Vesiturvallisuuskampanjassa tuotos, on kampanjan toteutunut kiertue ja
viestinndllisesti saavutetut mediaosumat. Tassa vaiheessa on tarkeaa tietda ja tunnistaa
kohderyhm&. Segmentoinnilla kartoitetaan kenelle kannattaa viestid. Esimerkiksi persoo-
nien luominen kyselyiden avulla. Tall6in voidaan rajata resurssit ja saavuttaa asetetut ta-
voitteet. Tutkimuksilla ja kyselyilld voidaan seurata ihmisten asenteen ja kayttaytymisen

muutosta. Tahan on syyta ottaa mallia Kanadan Preventable -kampanjasta tai tehda yh-

teistyota esimerkiksi kayttaytymistieteilijoiden kanssa.

Vaikutus (outcome). Vesiturvallisuuden osalta tarvitaan paljon viestintaa, koulutusta ja
toistoa. Vaikutukset maaritellaan tavoitteiksi. Tavoitteena voidaan pitaa, etta hukkumiset
vahentyvat ja nain tulee yhteiskunnallinen hyoty. Vaikutukset tulevat esille vasta pitk&jan-

teiselld ty6lla 3—6 vuoden aikajanteella. Konkreettiset muutokset toimivat tdten mittareina.
Vaikutusketjun ylimpana on vaikuttavuus (Impact), Vesiturvallisuudessa vaikuttavuudella

tarkoitetaan, ettei ihminen huku ainakaan puuttuvan tiedon ja taidon vuoksi. lhminen on

vesiturvallisuusorientoinut ja osaa kayttaa erilaisia turvallisuusvalineitéa. Han osaa toimia

47



oikein, jos joku on joutunut veden varaan ja on hddassa. Nain ihminen voi nauttia vesilla

ja veden aarella liikkumisesta turvallisesti ja hyvinvointi paranee.

9.1.3 Onko hukkuneella arvoa?

Erilaiset tapaturmat ovat yhteiskunnalle aina menoeré rahallisesti. Parhaillaan tehda&an
uutta Koti- ja vapaa-ajan tapaturmien ehkaisyn tavoiteohjelmaa vuosille 2021-2030. Suo-
messa tapaturmat ovat neljanneksi yleisin kuolinsyy ja ne aiheuttavat noin 100 000 sai-
raanhoitojaksoa vuosittain. Tapaturmien kustannukset nousevat vuosittain yli miljardiin eu-
roon (Sosiaali- ja terveysministerid, 2020.) Suomessa hukkumisille ei ole méaaritelty hin-
taa. Australiassa hinnaksi oli maaritelty 2,7 miljoonaa euroa, mika on sama kuin Suo-
messa liikkennekuolemalla. Australian ja Suomen liikenneonnettomuuksissa kuolee eniten
nuoria ja tydelamassa olevia ihmisida. Suomessa hukkuvat ovat paasaantoisesti yli 60-vuo-
tiaita. Voiko nain ollen karjistetysti ajatella, etta heidan hukkumistensa ehkaiseminen ei
ole yhteiskunnallisesti arvokasta. Elakkeelle siirtyneet ovat pois tytelamasta, pankkilainat
on maksettu ja he tuottavat kuluja vanhetessaan. On jarjetonta ajatella, etta asia olisi nain.
Yht& lailla jokaisen elamé on arvokasta. Seniorikansalalainen on jonkun iti, is&, isovan-
hempi tai ystava. Senioreilla on huomattava elaméankokemus ja tydelaméssa viela annet-

tavaa. Jokainen hukkuminen tuo surua lahiomaisille ja taté ei voi rahassa mitata.

9.1.4 Vaikuttavuusinvestointi

Yksi mielenkiintoinen aihe oli my6s vaikuttavuusinvestointi, eli SIB-sopimukset (Social Im-
pact Bond). SIB- sopimukseen tarvitaan tulosten ostaja, joka on joku julkisen sektorin or-
ganisaatio, esimerkiksi kunta tai valtio. Palveluntuottaja tarkoittaa yritysta tai jarjestoa, esi-
merkiksi Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitto (SUH). Palvelun rahoittaja tarkoit-
taa yksityista sijoittajaa, esimerkiksi kunta/valtio ja LahiTapiola. Lisaksi tarvittaisiin viela
sopimuksen koordinoinnista vastaavaa hankehallinnoijaa FIM Vaikuttavuussijoitukset Oy,
joka toimisi yhteistydssa SUH:n kanssa (Sitra, 2020). Tulisi pohtia, onko SUH:lla tdh&n
mahdollisuutta. Vaikuttavuusinvestoinnissa tulee méaaritella mitattavia tavoitteita, joiden

tarkoituksena on saada akaan haluttua hyvinvointia.

Onko vesiturvallisuudella mahdollista [&hted mukaan tahan tulosperusteiseen rahoitusso-
pimukseen, eli SIB-hankkeeseen? Alueellinen interventio voisi tAman mahdollistaa toteut-
tamalla muutospyodran esimerkkia siitd, ettd pyritdan vaikuttamaan Itd-Suomen yli 60-vuo-
tiaisiin veneilijoihin. Tama voitaisiin toteuttaa yhdessé esimerkiksi ikainstituutin kanssa,
jolloin lahdettéisiin toteuttamaan interventiota Ita-Suomen alueelle. Arvo télla olisi se, etta
hukkumiskuolemat ja onnettomuudet vahenisivat. Tasta syntyneet kustannussaastot jaet-

taisiin talléin kunnan ja sijoittajien kesken.
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9.1.5 Sosiaalinen markkinointi

Teoreettinen viitekehys tiivistyy sosiaaliseen markkinointiin. Markkinoinnin keinoin pyri-
taan vaikuttamaan kayttaytymisen muuttamiseen. Sosiaalista markkinointia voi hyddyntaa
aina, kun sen keskiossa on ihnminen. Sosiaalisen markkinoinnin arviointi on tarke&a, koska
kayttaytymisen muuttaminen on harvoin helppoa (Tukia yms. 2012, 9.) Tutkimuksilla ja ky-
selyilla voidaan seurata ihmisten kayttaytymisen muutosta, eli saatiinko toimenpiteilla ai-
kaan se, mita haluttiin. Kyselyt ja tutkimukset ovat varmasti hyva keino arvioida ja mitata

muutoksia.

Sosiaalisessa markkinoinnissa hyddynnetaan kayttaytymistaloustieteen oivalluksia. Tassa
ymmarretaan, ettd ihminen ei aina toimi jarkiperaisesti, vaan kayttaytymista ohjaavat tun-
teet, aiemmat tapahtumat ja muut ihmiset ymparilla. (Tukia yms. 2012, 17.) Tuuppaus esi-
merkiksi perustuu siihen, etta ymparisttéad muutellaan sellaiseksi, ettd ihmiset tekevét esi-

merkiksi terveellisempia valintoja. (Hankonen, 2016).

Kesalla 2020 Yle kirjoitti, etta pelastusliivit hupenevat kaupoista ja S-ryhmén edustaja il-
moitti, etté pelastusliivien myynti on kasvanut 60 % viime vuoteen verrattuna. (Yle, 2020).
Kayttaytymista voidaan mitata myos talla, miten esimerkiksi pelastusliivien myynti on edis-
tynyt uuden vesiliikennelain my6ta. Tama voi kertoa siita, etta uuden lain mukaan paal-
likko vastaa veneessa olevien pelastusliivin kaytosta. Toki toisaalta voi olla kyse my6és
siitd, etta vesilla liikuttiin ennatysmaisesti koronarajoitusten aikana. Joka tapauksessa voi-
daan arvioida, ettd myynnin lisd&ntymisen myo6ta myos pelastusliivien kayttd on lisdanty-

nyt.

Sosiaalista markkinointia tulee hyddyntaa vield enemman vesiturvallisuuskampanjassa,

kun nyt ymmarretddn kohderyhmaa ja tiedetdén, mita heidan halutaan tekevan. Jatkossa
vesiturvallisuuskampanjan tulee kayttaa eri toimenpiteiden yhdistelmid, jotta paastdén ha-
luttuun lopputulokseen. Esimerkiksi tuuppauksella pyritddn muuttamaan ihmisten kayttay-

tymista.

9.2 Parhaat kaytannon ideat eri turvallisuuskampanjoista

Benchmarkkaus oli arvokasta. Loytyi kaksi tehokasta ja tuloksellista kampanjaa. Molem-
pia yhdisti tutkimuksellisuus. Kun kampanja oli rakennettu tutkimushankkeen tavoin, se

tuotti hyvia tuloksia ja vaikutti ihmisen kayttaytymiseen.
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Campaings and Awarenss-Raising Strategies In Traffic Safety (CAST) —tutkimus koski lii-
kenneturvallisuutta. Tutkimus on tehty Euroopan komission yhteisrahoittamana hank-
keena. Tama CAST-tutkimus on siirrettavissa hyvin vesiturvallisuuteen. CAST-tutkimus
tuo saman tiedon, johon teorian pohjalta paadytaan. Kampanjoissa voidaan hyvin ottaa
opiksi tutkimuksissa paljastuvia ja esille tulevia asioita, jolloin voidaan todeta kampanjan
my0Os onnistuneeksi, kun se arvioidaan kunnolla. CAST-tutkimus tuo esille sen, etta kam-
panja perustuu laajaperaiseentutkimukseen seka teoreettisiin malleihin. Nain voidaan
maarittda sanoma ja ongelmakayttaytymista ennakoivat tekijat. Sosiaalista markkinointia

hyoédynnetaan, kun pyritdén vaikuttamaan tielikennekayttaytymiseen (CAST, 2010. 4.)

CAST-hankkeen kasikirja on tarkoitettu kampanjanjarjestajille kaytannon tydkaluksi, jonka
avulla erilaisia likennekampanjoita voidaan suunnitella, toteuttaa ja arvioida. CAST-hanke
tuo esille sen, ettd kohdeyleisélle tulee maarittda ongelmakayttaytyminen, jolle valitaan
aihe ja tietty kohdeyleis6. Samankaltaisen hankkeen voisi toteuttaa hyvin International Li-
fesaving Federation Europe kanssa, jossa tutkittaisiin ja tehtaisiin yhteiset suuntaviivat ve-
siturvallisuuskampanjoihin. CAST tutkimushanke on hyvé pohja erilaisten kampanjoiden

suunnittelulle.

* Hukkumistilastot

* Uimataitotutkimus ® lhmisillZ on tietoa ja taitoa miten

* Onnettomuudet ja pelastautuaja pelastaa vedesta

I3helta-piti tilanteet * Kyselyiden analysointia alussa ja

= Kyselyjd asenteista ja

* Hukkumattomuudenlupaus lopussa, jotta nahdaan

kiyttaytymisestd

* Keskityyhteen alhesseen muuttuuko asenne &

kayttiytyminen

* Interventioita

¢ Kohdatazn 60+
miehi3 paikallisesti
- Interventio
alueellisesti

¢ Henkilgkohtainen
kontakti

+ Tietoa ja tunne

-elementti mukana

TILASTOT JA
TUTKIMUKSET

KOHDERYHMA

OSALLISTA

¢ Haastetaan
osallistumaan, myis|
perheenjisenst
"pit3m33n pappa
pinnalla”

¢ Sosiaalinen media
tavoittaa lapset ja
lapsenlapset

+ Hukkumattomuudenlupaus * Pidi pappa pinnalla -

® Valitaan kohderyhmaksi
60 + miehet

id3 i |
° Pida pappa pinnalla! vesiturvallisuuskoulutus

* Vesiliikennelaki

Kuvio 16. Viisaasti Vesilla kampanjan perusteet CAST-tutkimuksen pohjalta (Anteroinen,

P. Liikenneturva).
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Kanadan Preventable -kampanja taistelee ihan omassa sarjassaan. Se on kehittanyt oi-
vallisen tavan kampanjoida ja lahtea muuttamaan ihmisten kayttaytymismallia sosiaalisen
markkinoinnin kautta. Kampanja perustuu tutkimukselle, jossa saatiin selville se, etta ihmi-
set kylla tiedostavat, etta tapaturmia sattuu, mutta ei heille. Kampanja pyrkiikin vaikutta-
maan erilaisin sosiaalisen markkinoinnin installaatioiden keinoin suoraan ihmisen asentei-
siin ja saamaan heidat pohtimaan omaa kayttaytymistaan kysymalla, "oikeastiko?” tai ”
pohdi asiaa uudestaan”. Kampanja perustuu tutkimukseen ja saanndlliseen seurantaan,
jolloin voidaan todeta, muuttuuko ihmisten asenne kampanjan myéta. Kampanjassa on
keskitssa ihmisen kayttaytyminen, ja nailla erilaisilla vaikuttavuuden malleilla voidaan
muuttaa kayttaytymista ja sitd kautta asenteita. Preventable -kampanjan mukaan ihmisten
asenteet ovat muuttuneet 4-5 % parempaan suuntaan tapaturmia kohtaan kampanjan ai-

kana.

Vaikuttavuuteen liittyva teoria herétti tiedostamaan sen, ettéa asioita on tehty asioita sinne
pain. Taman teorian pohjalta Viisaasti Vesilla -kampanjaan tulee tehda tarkempi toiminta-
suunnitelma, ja pohtia, mille kohderyhmalle halutaan viestid, kun kaikkia ei voida pelastaa.
Tai voidaan, mutta rahoituksen ollessa pieni, tulee pohtia mihin kohderyhmaan halutaan
vaikuttaa millakin kampanjalla. Esimerkiksi Liikenneturvalla on paallekkéin erilaisia kam-
panjoita, jotka on vain kohdennettu tietylle ryhmalle erilaisin teemoin. Vaikuttavuuden kan-

nalta tulee tehda myds enemman tutkimuksia ja seurantaa, jotta voidaan tehda mittareita.

9.3 Eri mittareita Viisaasti Vesilla -Kampanjan vaikuttavuuden mittaamiseen

Hyva mittaristo ohjaa koko toimintaa, varmistaa laatua ja seuraa tavoiteltua vaikutusta.
Mittareiden on tarkoitus jatkossa olla osa Viisasti Vesilla -kampanjan vaikuttavuuden mit-

taamisen arkea.

Viisaasti Vesilla -kampanjan mittarit:

1. Panos (kaytettava raha), mitd saadaan aikaan olemassa olevalla rahalla (huomio-
arvo). Toimintojen toteutus (Kampanja/kiertue). Vaikutuksen todentaminen naky-
vyydessa mediassa ja asian saama huomio.

2. Muutosmittareilla tutkitaan kohderyhmén kayttaytymisessé, osaamisessa ja asen-
teessa tapahtuvia muutoksia. Kehitetdan jatkuvaa tutkimusta ja kyselya, joilla voi-
daan mitata muutosta esimerkiksi asenne ja kayttaytymisen muutosta.

3. Vaikuttavuusmittareilla seurataan, miten muutos nakyy yhteiskunnallisella tasolla.
Seurataan hukkumistilastoa ja onnettomuuksien maarid. Vaaditaan myds tieteel-
listé tutkimusta asian ymparille, jolloin voidaan kehittéa yhteiskunnallisia indikaat-
toreita, joilla voidaan osoittaa I0ytamaan kohderyhmia ja painopistealueita, voi-
daan kohdentaa sosiaalista markkinointia oikealla tavalla.

51



Mittarin ensimmainen kohta on panos ja toimintojen toteutus. Panoksella tarkoitetaan kay-
tettavaa rahamaaraa. Mité olevalla olemassa panoksella voidaan toteuttaa. Mitataan kam-
panjan huomioarvoa ja toteutunutta kiertuetta vuoden aikana. Kirjataan kavijamaarat ja
kuinka monella paikkakunnalla kiertue on vieraillut. Mittarin toisena kohtana on muutos-
mittarit. Mitataan kohderyhman muutoksia ennen ja jalkeen kyselyiden tai kasvotusten
avulla. Kolmas kohta on vaikuttavuusmittarit, joilla seurataan yhteiskunnallisella tasolla ta-
pahtuvaa muutosta esimerkiksi hukkumistilastot. Vaaditaan myds tieteellista tutkimusta

asian ympairille.

9.4 Hukkumattomuudenlupaus

Taman kehittamistydn myota syntyi Viisasti Vesilla -kampanjan ympaérille uusi teema ni-
meltddn Hukkumattomuudenlupaus, jonka tarkoituksena on herattaa ihmisia miettimaéan
tunteiden kautta omaa kayttaytymistaan vesilla ja sita, etta jokainen hukkunut on jonkun

|[aheinen.

Viisaasti Vesilla -kampanjan nettisivut kertovat seuraavaa hukkumattomuudenlupauk-
sesta:

*Joka vuosi lahes 150 ihmista hukkuu. Jokainen néista hukkuneista on jonkun laheinen:
lapsi, puoliso, sisarus, isovanhempi, ystava. Hukkumiset ovat ehkaistavissa. Tee sindkin
tédna kesana #hukkumattomuudenlupaus ja pida huolta itsestasi ja laheisistasi.”
(Viisaasti Vesilla, 2020.)

Hukkumattomuudenlupaus julkaistiin sosiaalisen median kautta juhannusviikolla. Video
lahti hyvin jakoon ja se on saanut tahan paivaan mennessa (7.10.2020) jo 32 000 naytto-
kertaa ja tavoittanut yli 100 000 ihmista. Vaikuttavuuden kannalta ajoitus osui oikeaan ai-
kaan, juhannusviikolle, jota perinteisesti pidetaan hukkumisten kannalta synkimpéana vii-
konloppuna. Yhteistydkumppanit ja ihmiset jakoivat videota ahkerasti, muistuttaen teke-

maéan hukkumattomuudenlupauksen.

Kesan konkreettisen Viisaasti Vesilla -kiertueen peruuntuminen koronan takia, pisti pohti-
maan sita, miten muuten voi tavoittaa yleisda. Tama kehittamisty6 johdatti erilaisille vesi-
turvallisuussivustoille, sielté I0ytyi Uuden-Seelannin hengenpelastusliiton verkkokurssiin
nimeltdan "Online Learning from Drowning Prevention Auckland”. Se sisalsi verkko-oppi-
misalustaan, joka on suunniteltu kouluttamaan laajaa yleista vesiturvallisuuskaytontoihin.
Tama verkko-oppimisymparisto sisaltaa opetusvideoita, interaktiivisia oppimismoduuleja

ja lyhyita tietokilpailumaisia kysymyksia. (Drowning Prevention Auckland, 2020.)
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Uuden-Seelannin verkkokurssiin tutustuminen sai myds Suomen Uimaopetus- ja Hengen-
pelastusliiton kehittdmaan ilmaisen verkkokurssin yhdessa Priima -verkkoymparistdn
kanssa. Hukkumattomuuslupauksen rinnalle tuli ndin my6s verkkokurssi:
”1). Tutustu turvallisen vesilla likkumisen periaatteisiin ja suorita tekemamme mini-
kurssi, jonka paatteeksi saat nimellasi varustetun sahkoisen hukkumattomuudenlu-
paus-diplomin. Kurssin suorittaminen vie noin 10—15 minuuttia aikaasi. Kurssille kir-
jaudutaan Facebook-, LinkedIn- tai Google-tunnuksilla. Hukkumattomuudenlupaus-
kurssin paéset aloittamaan taalta.
2). Jos et talla kertaa halua suorittaa kurssia, voit osallistua myds jakamalla oman
lupauksesi sosiaalisen median kanavissasi aihetunnisteella #hukkumattomuudenlu-
paus.”
(Viisaasti Vesilla, 2020.)

Kampanjan tarkoituksena on herattaa tunteita ja saada pohtimaan sitd, etta jokaisen nu-
meron takana on ihminen, joka on aina jonkun laheinen. Verkkokurssilla pyritdén vaikutta-
maan ihmiseen yksilona ja osallistuja saa kurssista myds henkilékohtaisen suoritteen, dip-

lomin ja open badge -merkin.

9.5 Kesdan 2019 kampanjan vaikuttavuus

Seuraavassa osiossa kasitellaan kahden toteutetun kyselytutkimuksen tulokset.

9.5.1 Prikaatikysely 2019

Viisaasti Vesilla esityksessa naytetaan aidoissa olosuhteissa huumorin keinoin, kuinka ha-
taan joutunut voidaan pelastaa veden varasta erilaisia apuvalineitd hyddyntaen. Esityk-
sessé on kaksi hahmoa, joista toinen on Tumpelo ja toinen vahan fiksumpi. Tumpelolle
sattuu vesilla vaaratilanteita ja fiksumpi kaveri koettaa auttaa juontajan opastamana. Esi-
tys kestdd 15 minuuttia. Esityksen ja huumorin keinoin pyritddn opettamaan ja vaikutta-

maan kohdeyleisoon.

Karjalan ja Kainuun prikaatin varushenkiloille suunnattuun kyselyyn vastasi yhteensa 42
henkil6a, joista 79 % miehia (33) ja 21 % naisia (9), vastaajat olivat ialtddn 18—21-vuoti-
aita. Kyselyyn vastanneista 93 % ilmoitti olevansa uimataitoisia (syvaan veteen pudottu-
aan ja noustuaan pinnalle pystyy uimaan 200 metria, josta 50 metria seldllaan, on uimatai-

toinen). Yksi vastaajista oli taysin uimataidoton.
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Viisaasti Vesilla -esitys antoi minulle tarke&éa tietoa
vesiturvallisuudesta
(1 eri mieltd ja 5 taysin samaa mielta)
ml
m2
44 %

m3
4

E5

B En osaa sanoa

\_ %

Kuvio 17. Viisaasti Vesilla -esitys antoi minulle tarke&a tietoa vesiturvallisuudesta.

Vaikuttavuutta mitattaessa Viisaasti Vesilla -esityksen kyselyssa kysyttiin muun muassa,
antoiko Viisaasti Vesilla -esitys tarkeaa tietoa vesiturvallisuudesta? Vastaajista 17 % (as-
teikolla 5 taysin samaa mieltd) koki, etta esitys antoi tarkeaa tietoa ja joka kymmenes vas-

taajista koki, etta ei saanut tarkeaa tietoa esityksen aikana (asteikolla 1 taysin eri mieltd).

4 N
Viisaasti Vesilla -esitys sai minut pohtimaan pelastusliivien

merkitysta/tarkeytta vesilla
(1 eri mielta ja 5 taysin samaa mieltd)

mi

m2
3
4

m5

M En osaa sanoa

o %
Kuvio 18. Viisasti Vesilla -esitys sai minut pohtimaan pelastusliivien merkitysta/tarkeytta

vesilla.

Viisaasti Vesilla -esitys sai minut pohtimaan pelastusliivien merkitysta/tarkeytta vesilla?
Vastaajista 39 % (asteikot 1 ja 2) oli sitd mielta, etta esitys ei saanut pohtimaan pelastus-
livien merkitysta/tarkeytta vesilla. Kuitenkin 34 % (asteikot 5 ja 4) vastaajista oli sitéa
mieltd, etté esitys sai pohtimaan pelastusliivien merkitysté/tarkeytta vesilla. Vastaajista 60
% oli kokenut, etta Viisaasti Vesilla -esitys oli opettanut katsojille kayttamaan pelastusvali-
neitd (&mpéri, heittoliina ja pelastusrengas).
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Viisaasti Vesilla -esitys kaipaa uudistamista
(1 eri mieltd ja 5 taysin samaa mielta)

ml
m2

3
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M En osaa sanoa

\_ J
Kuvio 19. Viisaasti Vesilla -esitys kaipaa uudistamista.

Kun kysyttiin, tarvitseeko Viisaasti Vesilla -esitys uudistamista, oli vastaajien kesken pal-
jon hajontaa. Vastaajista 39 % koki kuitenkin, etta esitys ei kaipaa uudistamista. En osaa

sanoa vastasi joka kymmenes.

4 . . G . N
Viisaasti Vesilla -esitys oli hauska

(1 eri mieltd ja 5 taysin samaa mielta)

ml
m2
3
4

m5

W En osaa sanoa
- )
Kuvio 20. Viisaasti Vesilla esitys oli hauska.

Vastaajista 61 % koki, ettd Viisaasti Vesilla -esitys oli hauska. Avoimessa kysymyksessa
kysyttiin, mik& jai esityksesta parhaiten mieleen, osan vastaus oli esityksen hauskuus tai
tarkeé&n tiedon ja huumorin yhdistaminen asioita kerrottaessa. Osalle kohdeyleiststa huu-
morin keinoin esittdminen toimii. Avoimissa vastauksissa kuitenkin toivottiin asiapitoisem-

paa esitystéd ilman ylimaaraista pelleilya.

” Esitys on hyva. Kohderyhmana varusmiehet vaara. Esitys olisi sopivampi peruskoululai-

sille tai eskarilaisille. Varusmiehille vdhén lapsellinen. Sisélté muuten hyvé ja térked.”
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Naisté vastaajista suuri osa koki esityksen liian lapselliseksi ja toivoi, etté esityksessa olisi
jatetty turha pelleily pois ja keskitytty asiaan. Koettiin myds, ettd hauskuus vei asialta tar-

keyden.

"Itse olen semmoinen ihminen, joka toivoo ehkd enemman vakavoitumista noissa tilan-
teissa, etta oppisin uutta. Esitys oli mm. hauska mutta ei laittanut miettimaan sen kum-
memmin asioita. Jai siis enemman viihteeksi. Esimerkiksi poliisin kaynnilla katsoimme vi-
deoita turvavyon kaytosta ja realisoimme sen, ettéd mitenké pahasti voi kdyda jos ei kayta
turvavy6ta videoilla, kuvilla tapahtuma paikalta ja "testeilla". Esim. laskettiin tuntinopeus
koehenkil6lld, joka nousi korkealle tuolille ja mietittiin etté pahasti siina kavisi vaikka tunti

nopeus oli alta 10 km/h.”

9.5.2 Miké& olisi mielestéasi paras tapa vaikuttaa oman ikaluokkasi vesiturvallisuus-

asenteisiin?

Avoimessa kysymyksessa kysyttiin, mik& olisi mielestasi paras tapa vaikuttaa oman ika-
luokkasi vesiturvallisuusasenteisiin? Vastauksia saatiin kahdeksan (8) kpl 42 vastaajasta.
Kaksi vastaajista oli sita mieltd, ettd huumori toimii hyvin. Kolme vastaajista taas haluaisi
konkretiaa ja sen, etté se olisi asiapitoista. Kaksi vastaajista oli sitd mielta, ettd some -

kampanjointi on hyva keino. Yksi vastaajista ei osannut sanoa.

Huumorikin toimii, mutta esitys voisi olla enemman informatiivinen, asiallisempi ja konk-

reettisempi. Kuten yksi vastaajista kertoi:

"Néhda konkreettisesti, miten esim. pelastusliivi kaantaa selalleen ja miten paljon parem-
min pysyy pinnalla esim. kylman veden aikaan, jos on kelluketta mukana. Liséaksi voisi itse

kokeilla eri pelastusvélineita.”

9.6 Viisaasti Vesilld -kampanjan vaikuttavuus vuonna 2020

Toinen kysely oli avoin kaikille ja sité jaettiin Facebookissa. Tarkoituksena oli selvittda ve-
siturvallisuusasenteita ja Viisaasti Vesilla -kampanjan tunnettavuutta yleisesti. Myo6s eri
yhteistyGtahot jatkoivat kyselya omilla Facebook-sivuillaan, kuten Kalastajakanavalla ja

Meripelastusseuran FB-sivuilla.
Avoimeen kansalaiskyselyyn vastasi 309 ihmista. Vastaajista 67 % (205) oli miehia ja 33

% (101) naisia. Vastaajista kaksi ei halunnut ilmoittaa sukupuoltaan. Vastaajat olivat ial-

taan 14-76-vuotiaita. Kyselyyn vastaajista 90 % ilmoitti olevansa uimataitoisia (syvaan ve-
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teen pudottuaan ja noustuaan pinnalle pystyy uimaan 200 metri&, josta 50 metrid selal-
l&a&n, on uimataitoinen). Suurin osa vastaajista likkuu vesilla veneillen (35 %) ja melkein

saman verran kalastaen (34 %). 33 % liikkuu vesilla useampia kertoja viikossa.

Vastaajista 64 % pitaéd pelastusliiveja paalla aina, kun veneilee. Vastaajista 40 % ei kayta
alkoholia vesilla olleessaan. Vastaajista 45 % osaa pelastaa ja toimia turvallisesti, jos joku
joutuu veden varaan. 28 % vastaajista tarkistaa aina kaikki varusteet, ennen kuin lahtee

vesille.

Vastaajista 80 % piti vesiturvallisuutta tarkedné. Vastaajista 87 % on kuullut Viisaasti Ve-
silla -kampanjasta. Viisaasti Vesilla -esityksen oli nahnyt 16 % vastaajista jollain paikka-
kunnalla. Vastaajista 34 % oli nahnyt tai ollut osallisena jonkinlaisessa onnettomuudessa

vesilla.

Vastaajista 33 % oli nahnyt Viisaasti Vesilla -esityksen messuilla, jossain kaupungissa ja
osa ilmoitti, ettd oli nahnyt esityksen netissé tai TV:ssé. Osa varmasti sotki sanan esityk-
sen ehkd mainostamiseen ja nain ollen vastasi ndhneensa kampanjan esityksen. Vastaa-
jista 48 ilmoitti nahneensa esityksen jossain kaupungissa eli vastaajista 16 % oli nahnyt
konkreettisen esityksen jossain.

Avoimissa vastauksissa kysyttiin, onko sinulle joskus tapahtunut joku onnettomuus vesilla
ja onko se muuttanut asennetta? Niille, jotka olivat olleet onnettomuudessa, oli vastausten
perusteella oma asenne vesiturvallisuutta kohtaan selkeasti muuttunut. Alla muutama esi-

merkki:

"Lahelta piti tilanne nuoruudessa. Liikaa vauhtia ei niin tutuilla vesilla. Kari valtettiin.
Asenne muuttui ennakoivammaksi. ” -Mies 48-vuotta.

"Pienend vene kippasi ympéari kokonaan ja jain veneen alle muiden jdadessa ulkopuolella.
En panikoinut vaan vedin syvaan henkea ja uin pois veneen alta ja siirryin kauemmas ve-
neesta odottamaan tilanteen selvidmistd, aikuisia oli mukana silloin. Muutti asennetta sen
verran ettd veneen laidoilla ei keikuttu sen jalkeen ikinad.” -Mies 28 -vuotta.

”Sisko hukkui uimareissulla, kun olin 10vee. Se opetti asennoitumaan oikein turvallisuu-
teen. ” -Mies 30 -vuotta.

"Ei ole itselle tapahtunut, mutta suvussa ukki on hukkunut veneillessa. Taman takia pidan
itse tarkeana asiana olla vesiturvataitoinen.” — Nainen 32-vuotta.

"Olen tippunut sup-laudan paalta, enkd paassyt omin avuin takaisin (lauta oli korkeampi

kuin omani) Sen jalkeen olen harjoitellut paljon erilaisia tippumistilanteita ja uimista. Nyky-
aan tuo tilanne sujuisi niin, etté paasisin omin avuin ylés.” -Nainen 38-vuotta.
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9.6.1 Mika olisi paras tapa vaikuttaa oman ikaluokkasi vesiturvallisuusasenteisiin?

Kysyttdessa mitka tavat vastaajista ovat tehokkaimpia vesiturvallisuusasenteiden muutok-

sessa, nousi esille eri ik& luokilla seuraavia teemoja.

20-29-vuotiaiden mielesta paras tapa vaikuttaa on sosiaalisen median kautta.

- "Mainostaa sitd enemman esim. medioissa. Paljon ndkee mainoksii tv:sé ja medi-
assa, etta ethan aja kanissa ja uskalla ottaa kaverilta joka on humalassa nii avai-
met pois, joo patee tietysti veneen ajeluu sama homma mutta kaikki ei sita valtta-
méatta ajattele sillein koska mainokset on painottunu siihen maan paaliseen liiken-
teeseen. Muistan ku yla asteella joskus puhuttiin mopolla tai kevari ajamisesta lii-
kenteessa ja ajakaa selvinpdin, mutta koskaan ei puhuttu vesilikenteesta mitaan.”
-Mies 22-vuotta

Myo6s 30-39-vuotiaiden keskuudessa sosiaalinen media on paras tapa vaikuttaa, mutta

esille nousee my6s omalla esimerkilla vaikuttaminen ja lainsaadanto.

- "Faktoihin ja esimerkkeihin perustuva kampanjointi sosiaalisessa mediassa. Toi-
sena asiana olisi sellaiset tahot/vaikuttajat, jotka saisivat asialle nakyvyytta. Hy-
vana esimerkkina tamén kyselyn jakaminen Kalastajan Kanava-sivustolla.” -Mies
37 -vuotta.

40-49-vuotiaat vuotiaiden kohdalla sosiaalinen media ei enaa nouse niin vahvasti esille,

vaan puhutaan yleisesti mediassa kampanjoinnista ja toistojen maarasta.

- "Lasten kautta. Lapset tuovat karkkaasti oppimansa myds aikuisille ,jonka ansiosta
monet voisivat toimia vesiturvallisemmin. Kouluttamalla ja tietoiskuilla niille,jotka
satunnaisesti kayvat uimassa, rannalla, vesilla.” -Nainen 42-vuotta

"Tehokas tiedottaminen seka koulutus/tietoiskut, lainsdadanto.” Mies 42 -vuotta.

50-59- vuotiaissa taas esille nousee TV-mainonta, seka asenne, etta ollaan jo menetetty
tapaus, tai ettd 60-luvulla syntyneet osaavat kayttaytya vesilla ja kampanja tulisikin suun-

nata nuorille.

- "Asennekasvatus aikuiselle elaméantapapilkkijalle on vaikeaa. Varusteet ovat ehka
kehittyneet, mutta edelleen hyvin hallavalia -asenteella merilla ja jarvilla liikutaan.
Varsinkin retkiluistelun yleistyttyd myds onnettomuudet tulevat tassa lajissa kasva-
maan. Lisda vaan Viisaasti vesilla -tyyppistéa valistusta :)” -Mies 57-vuotta.

- "Ei ole "siistid" ottaa valtavia riskeja. Jospa venekauppiaat suosittelisivat esim.
saaristolaivurikurssia tai verkkokursseja? Venepalvelukeskusten ja pursiseurojen
kanssa voisi ehka tehda lisda yhteista valistusty6ta, kuten jarjestaa kevatkauden
avajaisia tms., joissa opetettaisiin perustaitoja, paukkuliivien huoltoa. Meripelasta-
jat ovat varmasti valmiita edelleen tekemé&an yhteistyota eri tapahtumien tiimoilla.”
- Nainen 59 -vuotta.

60—69-vuotiaat puhuvat yleisesti valistuksesta ja tietoiskuista. Myds lainsdadéantta alkoho-
lin kaytosta, promilleraja olisi sama kuin tieliikenteessa ja pelastusliivipakko nousee esille.

- ”"Kertaamalla uudestaan ja uudestaan pelastusliivien tarkeytta” -Mies 64-vuotta
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- "Edelleen jatkuva valistus ja valvonta seka korostaminen kapeikkojen ym. nopeus-
rajoitusten merkityksesta. Prommillerajan alentaminen ja pelastus-/kelluntaliivien
kayttopakko koskien kaikkia vesillaliikkujia, olipa kulkupeli mika tahansa. Pakkokei-
not ja sanktiot kun edella mainitut eivat riitd.” Nainen 64 -vuotta.

Yli 70 -vuotiaiden mielesta pelastusliivien tarkeys korostuu.

"Pelastusliivien kayton pitéisi olla jokaiselle itsestaanselvyys, mutta esim. mokkei-
lyn ja kalastuksen yhteydessa ei aina nae niita kaytettavan. Valistusta ja tietoa on
saatavilla, kyse lienee asenteista, joihin vaikuttaminen on hankalaa. Mit& useampi
kayttaa liiveja, sen helpompi on niidenkin totutella liivien kayttdon, jotka pitavat
niitd turhina, eli esimerkkié nayttamalla saattaa saada tuloksia vahitellen. ” Nainen
71 -vuotta

9.6.2 Muuta, mita haluaisit kertoa?

Lisdksi loppuun sai sanoa vapaasti "muuta, mitéa haluaisit kertoa” ja tdssa muutamia vas-
tauksia:

"Kaytannon koulutuksilla esimerkiksi kouluissa mentdisiin uimahalliin testaamaan liivien
kanssa uimista, kaverin pelastamista (miten pitaa kiinni apua tarvitsevasta, miten rauhoi-
tetaan hataantynyttd yms.). Uimahalleissa voisi myos olla teema paivia aiheeseen liittyen.
-Mies 35 -vuotta

N

"En ymmarra miksi turvallisuus maksaa. Hankkisin pelastuspuvun mutta ne ovat liian kal-
lita.” -Mies 41 -vuotta.

"Tarked asia, jota pitda kehittaa. Vesilla on nykyaan lilan vdhan hyvan merimiestaidon
omaavia henkil6ita.” — Mies 52 -vuotta

"llosaaren tapahtumaan osuimme hieman my6h&ssa, mutta saimme henkilokohtaisen
opastuksen pelastusrenkaan ja heittoliinan kaytt6on. Taman jalkeen teimme myds venee-
seen kanisterista kelluntavalineen. Sellainen kommentti kuului, ettd olimme ainoat aikui-
set, jotka olivat uskaltautuneet kokeilemaan valineita!

Kampanja on ollut todella hyva ja tarpeellinen. Hienoa ty6t4, jatkakaa vain!” — Mies 42-
vuotta

Y14 olevista vastauksista konkretisoituu, ettéa koulutus, lainsdadantd verotuksellisesti ja
henkilokohtainen kokemus ovat vaikuttavuuden kannalta myds merkittavia tekijoita, kun

pohditaan kampanjoinnin vaikutuksia.

9.7 Kampanjan kohdentaminen asennepersoonien avulla

Kyselytutkimuksia analysoitaessa yhtena tavoitteena oli luoda vastaajista stereotyyppisia
asennepersoonia, joille voidaan kohdentaa vesiturvallisuusviestintdd paremmin. Asenne-
persoonia muodostui kuusi kappaletta eri ikaluokkiin. Kyselyja analysoidessa valittiin tiet-
tyja ikAryhmia. Heidan vastauksensa analysoitiin ja naista yhteenvedoista muodostettiin

yksi persoona. Naista persoonista nostettiin esille heidan toimintamallinsa ja asenteensa.
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Persoonat auttavat kehittamaén kampanjointia ja ymmartamaan yksilon ajatus- ja kayttay-
tymismallia. Profiilit on kuvattu mahdollisimman konkreettisessa muodossa profiilikortti -
ideaa hyddyntaen. Persoonien avulla kampanjaa voidaan kohdentaa ja tehostaa segmen-

toimalla markkinointia oikealle ryhmalle.

Joel: 20-vuotias, varusmies (seurustelee)

Motto:  Turhan tylsaa

Kuvaus:
Joel on uimataitoinen ja kayttaa vesilla satunnaisesti

pelastusliiveja. Han ei tiennyt ennen esitysta, ettd mista
on kysymys.

Esitys ei antanut térkeaa tietoa vesiturvallisuudesta. Se ei
saanut pohtimaan omaa kayttaytymista vesillg, tai eika se
ollut hyodyllinen tai opettanut kayttamaan
pelastusvalineita.

Viisaasti Vesilla -esitys kaipaa uudistamista eika se ei ollut
edes hauska. Koki, etta heidat oli pakotettu katsomaan
lapsille suunnattua naytosta, joka l&hinna arsytti.

Paras tapa vaikuttaa:
Nayttamalla kaytannon esimerkkeja ja sanoa asiaa.

Yleisfiilis kampanjasta: 3

Emilia: 20-vuotias, varushenkilo (sinkku)

Motto:  Esitys oli hauska, mutta se olisi voinut olla
opettavaisempi.
Kuvaus:

Emilia on uimataitoinen ja kayttaa aina veneillessa
pelastusliiveja. Kun han tuli katsomaan esitysta, han
tiesi mista oli kyse.

Han koki saavansa jonkin verran tietoa
vesiturvallisuudesta, mutta ei saanut pohtimaan omaa
kayttaytymista vesilla. Esitys ei ollut kovin hyodyllinen,
joten se kaipaa uudistamista jonkin verran. Esitys
kuitenkin opetti kayttamaan erilaisia pelastusvalineita.
Parhaiten jai mieleen sen hauskuus.

Paras tapa vaikuttaa:

Somekampanijat, tyopajat ja esitykset.

Yleisfiilis kampanjasta: 3

Kuva 7. Prikaatissa esityksen ndhneiden asennepersoona.
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Kalle: 23-vuotias, opiskelija (sinkku)

Motto: Olemalla oma-aloitteinen ja muistuttamalla
muille turvallisuudesta.

Kuvaus:

Kalle veneilee kerran viikossa. Kayttaa pelastusliiveja
satunnaisesti. Han ei aina tarkista varusteitaan
veneesta. Han nauttii silloin talléin alkoholia vesilla. Han
on uimataitoinen. Han on nahnyt Viisaasti Vesilla
-esityksen kerran kesalla.

Kallelle ei ole sattunut onnettomuutta vesilla. Han osaa
kayttaa erilaisia pelastusvalineita kuten esim.
pelastusrengasta. Hanen mielesta vesiturvallisuus on
tarkeaa.

Paras tapa vaikuttaa:
Some ja kertoa alkoholin vaaroista vesilla

Yleisfiilis kampanjasta: 4

Helena: 56-vuotias, tyoeldmassa (avioliitossa)

Motto: Oman ikdluokkani asenteisiin ei voi enaa
vaikuttaa. Arvelen kylla, etta asenteet
iskostuvat nuorempana.

Kuvaus:

Kay uimassa kerran tai useammin vuodessa . Ei
kuitenkaan ole uimataitoinen (alle 100 m).

Kun veneilee, niin kayttaa aina pelastsuliiveja. Osaisi
pelastaa itsensa ja toisen veden varasta. Nauttii silloin
talloin alkoholia vesilla. On kuullut Viisaasti Vesilla-
kampanjasta ja muistelee sen nahneensa TV:n
tietoiskusta/mainoksen.

Onnettomuuksia ei ole sattunut itselle, mutta on
joutunut pelastamaan. Pelastautumisharjoittelua ja
vesiturvallisuutta tulisi suunnata nuorille.

Paras tapa vaikuttaa:

Infoa pitaisi tulla joka kanavasta kaikenikaisille, ja eika
alkoholia vesille.

Yleisfiilis kampanjasta: 4

Kuva 8. Persoonat Kalle ja Helena kansalaiskyselysta.
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Juhani: 30-vuotias, tyGeldmadssé (avoliitossa)

Motto:  Muistutti kylla liivien kayton tarkeydesta.
Juwri silld kerralla niitd kun ei ollut.

Kuvaus:

Kalastaa veneillen kerran viikossa. Kayttaa satunnaisesti
pelastusliivej&. Juhani on uimataitoinen.

Kokee vesiturvallisuuden jonkin verran tarkeaksi.
Hanella on jonkin verran tietoa kuinka toimia
pelastustilanteissa. Kayttaa silloin talléin alkoholia
vesilla. Han on kuullut Viisaasti Vesilla -kampanjasta,
mutta ei ole ndhnyt esitysta.

Hanen kaverilleen on sattunut onnettomuus tai on
nahnyt onnettomuuden.

Paras tapa vaikuttaa:
some videot ja lains&dadanto.

Yleisfiilis kampanjasta: 4

Seppo: 65-vuotias, eldkkeellé (avioliitossa)

Motto:  Tassa iassa pitaa jo omaksua tietyt
kayttaytymisohjeet ja tavat.

Kuvaus:

Veneilee kalastaen useita kertoja viikossa. Kayttaa aina
pelastusliivejd. Seppo on uimataitoinen. Veneilemaan
lahtiessaan han ei tarkista varusteita. Alkoholia han
nauttii silloin talldin vesilla. Seppo on kuullut Viisaasti
Vesilla -kampanjasta, mutta ei ole koskaan nahnyt

esitysta.

Suurempia onnettomuuksia ei ole sattunut, kuin ettd
on tipahtanut veneestd mereen, kun vene on ollut
kiinnitettyna ja kerran pudonnut jaihin.

Paras tapa vaikuttaa:
Tietoiskuja ja esimerkkeja lisaa

Yleisfiilis kampanjasta: 4

Kuva 9. Persoonat Juhana ja Seppo kansalaiskyselysta.
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10 Pohdinta

Taman kehittamistyon tuotoksena luotiin Viisaasti Vesilla -kampanjalle erilaisia teoreettisia
viitekehyksia tukemaan kampanjan tavoitteita. Lisaksi pohdittiin, mita kansainvalisia kay-
tannon kampanjoita voi soveltaa Suomessa ja luotiin kolme erilaista mittaria, joita voidaan
hyoddyntaa kampanjan kehittimisessa ja innovoimisessa. Kyselyilla saatiin selville, miten
Viisaasti Vesilla -kampanja vaikuttaa suomalaisiin. Kyselyjen pohjalta rakennettiin kuusi

erilaista asennepersoonaa vesiturvallisuutta koskien.

Kehittamistydssa toteutui monta konstruktiivisen tutkimuksen ominaispiirrettd, kun tarkoi-
tuksena oli luoda konkreettinen suunnitelma, mittari ja malli vesiturvallisuustydlle. Kehitta-
mistyolla pyrittiin hyvin kaytanndnlaheiseen ongelmanratkaisuun. Kehittamistydssa haet-
tiin syvallista teoreettista tietoa seka kaytannosta kerattavaa tietoa esimerkiksi
benchmarkkauksen kautta. Haluttiin saada perusteltuja ratkaisuja vesiturvallisuustyoélle ja
tuottaa innovaatioita. Taman tyén tuomat mallit ja innovaatiot ovat osakseen jo nyt kulke-
neet kaytannodntyon rinnalla. Kehittamistydn lahestymistapa sai aikaan sen, etta vesitur-
vallisuuden kaytanteita ja toimintaa tullaan muuttamaan, joten suurin ty6 alkaa vasta ta-

man kehittamistyon jalkeen.

Kehittamistydssa hyddynnettiin konstruktiivista tutkimusotetta, joka osoittautui hyvaksi ta-
vaksi lahestya vesiturvallisuuden kehittamista Suomessa. Kun tehtavana on luoda konk-
reettinen tuote, jarjestelma, malli tai suunnitelma, niin konstruktiivinen tutkimus soveltuu
hyvin lahestymistavaksi (Ojasalo ym. 2015, 67). Syvallisen ja teoreettisen tiedon hankinta
tuotti lisdd ymmarrysta asenteista, motivaatiosta ja ennen kaikkea vaikuttamisesta. Laajan
teoreettisen pohjan avulla pyrittiin ymmartamaan inmisten kayttaytymista ja miten heihin
voi vaikuttaa. Kehittdmistehtavassa oli tarkoitus kehittdé jotain uutta, joten tietoa kerattiin
monin tavoin. Konstruktiivisen tutkimuksen menetelmét voivat olla moninaisia (Ojasalo
ym. 2015).

Kehittamistyon rinnalla kaytanto kulki vahvasti mukana ja Viisaasti Vesilla -kampanja ke-
hittyi vuonna 2020, kun pohdittiin erilaisia ratkaisuja kampanjan toteuttamiselle. Kyselytut-
kimuksen perusteella kiertuetta tulee kehittdaa kohderyhma huomioiden. Liséksi hyédyn-
nettiin aivoriihitydskentelyd kampanjan eteenpdin viemiselle. Viisasti Vesilla -palauteky-
sely Karjalan ja Kainuun prikaateille ei tuonut ihan toivottua tulosta vastausten maaran
osalta. Vesiturvallisuusesityksen oli nahnyt noin 2000 varushenkil6a, ja vastauksia saatiin
42 kappaletta, mika on vain reilu 2 % esityksen néhneisté vastaajista. Onkin syyta pohtia,
onko aineisto riittdva ja voiko naista vetaa johtopaatoksia. Analysoidut vastaukset antoivat

kuitenkin arvokasta tietoa kampanjan kehittamiseksi.
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Viisaasti Vesilla -kampanjan kehittamistyd l&hti kayntiin vuonna 2019 syksylla aiheen va-
linnalla ja kehittamistyon suunnitelmalla. Kysely Karjalan ja Kainuun Prikaateille toteutet-
tiin heti syksylla ja kansalaiskysely avattiin tammikuussa 2020 vastattavaksi kansalaisille
ennen teoreettisen pohjaan tutustumista. Teoreettisen tiedon hankkiminen alkoi maalis-
kuussa ja jatkui pitkélle lokakuuhun. Ty6 oli hidasta, mutta aarimmaisen palkitsevaa.
Haasteita kirjalliseen katsaukseen toi kevaalla se, kun kirjastot olivat kiinni koronan takia.
Onneksi on olemassa digikirjastot ja internet. Teoriapohjassa kasitellaan paljon sosiaali-
psykologia teorioita, asenteita, motivaatiota ja vaikuttavuutta, erilaista kirjallisuutta kuin
erilaisia ulkomaalaisia artikkeleita. Kevaalla ja kesan aikana teoriapohja alkoi olla jo val-

mis ja kesan lopulla ryhdyttiin purkamaan ja analysoimaan kyselyja.

Kampanjassa on toimittu "aina niin kuin ennekin” periaatteella. Suomen Uimaopetus- ja
Hengenpelastusliitto (SUH) on vuosien saatossa toteuttanut konkreettisen kiertueen ja ke-
vyen raportoinnin tasta. Vuodesta 2014 SUH otti koko kampanjan yllapitdmisen haltuunsa
ja jatkoi toteuttamista ilman ulkopuolista rahoitusta. TAma ei ole vaatinut laajaa raportoin-
tia tai tutkimusta. Vuosina 2016-2018 rahoitus tuli Sosiaali- ja terveysministeriolta (STEA-
avustus). Jatkorahoitusta ei kuitenkaan mydnnetty, koska kampanjavaikuttavuutta inmis-
ten kayttdytymisen muutokseen ei voitu riittdvasti todentaa laajemman vaikuttavuusarvi-
oinnin puuttuessa. (Heinonen 2.10.2020). Vuodesta 2019 alkaen kampanjaa on toteutettu
jalleen ilman ulkopuolista rahoitusta. N&in ollen oli viel& suurempi syy lahtea talla kehitta-
mistyolla pohtimaan kiertueen ja kampanjan vaikuttavuutta, innovointia ja tutkia myos sita,
miten voidaan toimia kustannustehokkaammin, kun rahaa ja tydpanosta ei ole paljon kay-

tettavissa.

10.1 Vaikuttavuus ja vaikuttaminen

Vaikuttavuus tarkoittaa sitd, ettéd palvelu saa aikaan tuloksia ja nama tulokset tuovat muu-
toksia kohdeyleison elamaan. Vaikuttavuuden teoriamalleja on paljon erilaisia. Naista mal-

leista valittiin ne, mitka toimisivat myo6s vesiturvallisuudessa.

Konkreettista kiertuetta on tehty 1990-luvulta saakka, mutta sen vaikuttavuutta ei ole mi-
tattu vuosien saatossa laajasti, muuten kuin mediaosumien mittauksilla, hukkuneiden
maaralld ja kiertuehenkildston ja -vapaaehtoisten palautteella. Vaikuttavuutta ei ole myos-
kaan tarkemmin kehitetty erilaisten teorioiden kautta. Perusasiat on ollut hallussa vaikutta-
vuuden kannalta, mutta télle ei ollut teoriapohjaan perustavaa mallia. Aiemmin kampanjan
laajemman rahoituksen puitteissa on toteutettu muun muassa huomioarvotutkimuksia.

Talloin kyseltiin kampanjan vaikuttavuutta ja miten se oli tavoittanut kansalaisia mediassa.
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Mittareiden kehittdminen Viisaasti Vesilla -kampanjalle oli yksi tAméan kehittamistyon ta-
voite. Laajan teoriapohjan ja benchmarkkauksen kautta luotiin kolme mittaria, jolla mitata
kampanjan vaikuttavuutta: 1. Toimintojen toteutus (kiertue, raha, media/some-osumat,
huomioarvo). 2. Muutosmittarit, joilla tutkitaan kohderyhméan kayttaytymistd, osaamista ja
asenteita (ennen-jalkeen). 3. Vaikuttavuusmittareilla seurataan, miten muutos nakyy yh-

teiskunnallisella tasolla (hukkumistilastot, onnettomuuksien maara, tutkimukset).

Kolmen mittarin toteutusta tapahtuu jo nyt, kun kirjataan kiertueen kavijamaaria seka kam-
panjoinnin osumia mediassa ja sosiaalisen median tavoittavuutta. Vaikuttavuutta voi arvi-
oida myds vaikuttavuuden portailla, ja tasoja tassa on viisi. Vaikuttavuuden portaissa kam-
panja on tasolla kaksi, kerataan talla hetkella dataa (hukkumiset ja mediaosumat), mutta
ei kuitenkaan pystyta viela todentamaan, etta toiminta saisi aikaan myonteisia muutoksia.
Muutoksen todentamiseen tarvitaan siis tutkimuksia, jossa tutkitaan kayttaytymista tai
asennetta ennen ja jalkeen. Pienessa mittakaavassa vaikuttaminen toteutui esimerkiksi
hukkumattomuudenlupaus-videolla, kun siind esiintyva Aada toivoi ukin tekevan hukku-
mattomuudenlupauksen ja kayttadvan pelastusliiveja aina veneillessa. Tama viesti meni

perille ja nyt ukki kayttda aina pelastusliiveja vesilla.

Muutosmittarit ovat haastavin osuus, ja se etta kuinka tata voisi toteuttaa, kun rahaa ei ole
kaytettavissa tutkimuksiin ilman rahoitusta. Erilaiset interventiot voisivat olla tdssa hyo-
dyksi, kuten olen jo aikaisemmin tuonut esille yli 60-vuotiaiden hukkumisonnettomuuksien
vahentamiselle. Tassa toteutettaisiin alueellinen interventio, jossa samalla tutkittaisiin
asenteen ja kayttaytymisen muutosta. Vaikuttavuusmittarit ovat myos osaltaan kaytossa,
kun tilastoidaan mediatietojen perusteella hukkumiset. Kampanijalla ei ole kuitenkaan paa-
sya virallisiin kuolinsyytilastoihin, vaan nama tulevat aina Tilastokeskukselta vuoden jal-
jessa. Kohdennettu kampanjointi voi jatkossa nayttaa paremmin sen, miten kampanja ta-

voittaa segmentoidun kohdeyleison ja miten tama nakyy tilastoissa.

Sosiaalisen markkinoin hyddyt tulee valjastaa myo6s kayttoon, ja se miten sill& voidaan

muuttaa tai yllapitaa jotain kaytosta. Sosiaalinen markkinointi vastasi kysymykseen, mika
teoreettinen viitekehys edistaa ja tukee Viisaasti vesilla -kampanjan tavoitetta? Miten luo-
daan arvoa niin, ettd tasta hyotyy valtio ja yksilokin, kun h&n kokee saavansa jotain arvoa

kampanjasta, ja nain muuttaa kayttaytymistaan.

Sosiaalisessa markkinoinnissa tarkeaksi nousi mittarit ja niiden hyddyntaminen, jotta voi-

daan todeta, muuttuiko asenne ja kayttaytyminen. Tarkedd on myds tunnistaa se per-
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soona, johon pyritaan vaikuttamaan. Sosiaalisen markkinoinnin hyvia tapoja on esimer-
kiksi tuuppaus. Vesiturvallisuuden osalta tuuppaus voisi olla esimerkiksi sitd, ettd kun os-

taa veneen, saa pelastusliivit mukaan.

Valistuksen ja vaikuttavuuden tehokkuutta on voinut seurata valtakunnan tasolla, kun
vuonna 2020 maailmalla jyllaa koronavirus, ja ihmiset on laitettu erilaisten pakko- ja suosi-
tuskeinojen kautta kayttamaan esimerkiksi maskeja ja tydskentelemaan etana. Terveyden
ja hyvinvoinninlaitos (THL) valistaa ja ohjeistaa nayttavasti, miten pesta kasia, kayttaa
maskia ja pitaa huolta turvavaleista. Helsingin Sanomien artikkelissa psykologian tohtori ja
terveyden edistamisen dosentti Pilvikki Absetz kertoo, etta valistus auttaa kylla tietoisuu-
den lisdamisessa, mutta yksin valistus ei auta. Merkittava tekija esimerkiksi tupakoinnin
vahentamiselle on ollut lainsd&danto ja verotus. Absetz nostaa myds esille suomalaisille
tyypillisen piirteen, teknologiauskovaisuuden. Tama tarkoittaa sita, etta suomalaiset pohti-
vat, ettd mik&a on paras maski, miten se tulee laittaa kasvoille, miten maski tulee pesté tai

kuinka kauan maskia voi pitaa. (Helsingin Sanomat, 2020.)

Suomessa ei ole maskin kayttoon liittyvaa sosiaalista normia ja Absetz peraankuuluttaakin
sita, ettd pehmeat keinot eivat riitd saamaan suomalaisia kayttamaan maskia, varsinkaan
kun maskeista annettiin asiantuntijaviestinnassa ristiriitaista viestia. (Helsingin sanomat,
2020.) Maskit nakyvat tana paivana katukuvassa varsinkin, kun THL vihdoin teki maskien
kayttosuosituksen. Luoko se viela sosiaalista painetta riittavasti, etta kaikki kayttaisivat
maskia, niin ei. Mielenkiinnolla olen seurannut tatd maski asiaa ja miten ihmiset suhtautu-
vat ja kayttavat maskia, joka ei ole sanktiolla saadelty, seka vertaillut tata asiaa pelastuslii-

vien kayttoon.

10.2 Kysely

Ensimmaisen kyselyn tehtiin jo syksylla 2019 Kainuun ja Karjalan prikaatin varushenki-
IGille ja samaan aikaan tydstettiin myos kyselya "kansalaisille”. Kyselypatteristo syntyi il-
man teoriapohjaa, mutta toki luin kirjallisuutta kyselyiden tekemisesta. Varuskunnille mi-
nun tuli kysely lahettaa aika kiireesti, silla osa esityksen néhneista oli jo joulun jalkeen ko-
tiutumassa. Puolustusvoimille on hankalaa ja monimutkaista l&hted viemaan kyselypatte-
ristoa virallista kautta, joten kyselyn linkki ja saateteksti l&hettettiin yhteyshenkiléille. He
laittoivat kyselyn suljetun Facebook-ryhman kautta vapaaehtoisesti vastattavaksi. Vas-
tauksia tuli 42 kappaletta, ja kyselyn oli ndhnyt 111 henkil6a. Facebook ryhméassa on jase-
nid tuosta yleisosta n. 80 % (Sarapelto, 3.10.2019). Kyselyn vastaajaméaara jai todella pie-

neksi siihen ndhden, kuinka moni naki esityksen.

66



Toinen kysely kansalaisille laitettiin jakoon tammi-maaliskuussa 2020 Facebookin kautta.
Kyselyyn vastasi 309 henkiloa ja kyselyn oli nahnyt 473 henkiloa. Kysely laitettiin Uima-
taito, Viisaasti Vesilla, Meripelastusseuran ja Kalastaja Kanavan Facebookissa. Myos yk-
sityiset henkil6t jakoivat kyselya eteenpdin. Kanavissa, joissa kyselya jaettiin, ihmiset oli-
vat varmasti jo valmiiksi motivoituneet vesiturvallisuudesta ja vesilla likkumisesta. Tama
voi vaikuttaa jonkin verran siihen, miten ihmiset tuntevat kampanjaa. Muun muassa Kalas-

taja Kanava tavoitti paljon eritasoisia kalastajia ja oli toimiva kanava kyselyn jakoon.

Pieni kbmmahdys kavi heti kyselyn toisessa kysymyksessa, kun vastaajia pyydettiin kir-
joittamaan ikénsa. Kyselyn tulosten analysoinnin kannalta ikaryhmittain vastausten kat-
selu olisi ollut helpompaa. Nyt jouduttiin vain tekem&an hieman enemman lisatyota laitet-
taessa vastaajia oikeisiin ikaryhmiin. Kyselyja purettaessa hyddynnettiin hieman SPSS
ohjelmaa, mutta pian huomattiin, etta helpommin ikaryhmat saatiin jarjestykseen Exceliin
ja myds analysoitua aika pitkélle tAman kautta. Taulukointi oli myds Excelin kautta pa-
rempi, kuin SPPS ohjelman.

Kyselyt analysoitiin sellaisenaan ilman ristiintaulukointia, koska sen ei nédhty tuovan tahan
tyohon lisdarvoa, kun mitattiin vaikuttavuutta ja Viisaasti Vesilla -kampanjan tunnetta-
vuutta. Kansalaiskyselyssé vastaajista 87 % on kuullut Viisaasti Vesilla -kampanjasta.

Varsinaisen esityksen oli nahnyt varmasti 16 % vastaajista.

Avoimet vastaukset purettiin myds Excel taulukossa ja jaettiin ne eri ikaryhmiin, jotta niita
oli helpompi tulkita. Sosiaalisen markkinoinnin kautta erilaiset palvelumuotoilut tulivat
my0s tutuksi, ja tatd hyddyntaen lahted pohdittiin, naiden valittujen fiktiivisien hahmojen
kautta, mita asioita esimerkiksi Seppo 65 -vuotta ajattelee vesiturvallisuudesta. Kyselyn
perusteella tehtiin kuusi erilaista persoonaa. Persooniin kerattiin heidan ikaluokkansa kes-
keisimmaét ajatukset ja ominaisuudet, joita he olivat tuoneet esille vastatessaan kyselyyn.
Persoonia on jatkossa my6s helppo tehda lisdé kyselyn perusteella, kun lahdetaan seg-

mentoimaan oikeanlaista kohdemarkkinointia.

Liséksi avoimista vastauksista sai poimittua erilaista tietoa onnettomuuksista ja miten eri
ikéluokat kokevat parhaimman tavan vaikuttaa heihin. Tata tietoa voi hyddyntaa jatkossa,

kun segmentoidaan valistusta oikealle ikaryhmalle.

Kyselyt tehtiin ennen teoriapohjaan tutustumista, joten nyt kyselysta tulisi varmasti erilai-
nen, kun tietdmys on kasvanut valtavasti. Kanadan Preventable -kampanjan kysymykset
olisivat osittain toimineet tdssa hyvin, kun mitattiin asenteita ja kayttaytymista. Olisi voinut

my06s kysyd muun muassa seuraavia asioita likertin asteikolla asenteista:
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- On vaistamatonta, etta ihmisia hukkuu?

- Suurin osa hukkumisista on estettavissa?

- Miten suurella todennékoisyydella sinulla on riski hukkua tai joutua onnettomuu-
teen vesilla?

- Miten ennalta ehkaistavissa hukkumisonnettomuuden ovat?

Kayttaytymisesta:

- Kuinka paljon mietit tietoisesti asioita, joita voisi tapahtua vaikka uidessa/veneil-
less&a?

- Oletko joutunut tai onko perheenjasenesi joutunut vesilla onnettomuuteen 12 kuu-
kauden aikana tai saanut sairaalahoitoa?

Varushenkildiden kyselysta saatiin vastauksia liittyen kiertueen esitykseen, ja konseptia
on syyta muuttaa heidan osaltaan. Verkko-oppimisymparistda on syyta testata myos ar-
meijassa. Verkkokurssi voisi olla toimiva ratkaisu, kun halutaan vaikuttaa nuoriin aikuisiin

ja suunnata heille konkreettista opittavaa ehka pienellda huumoria twistilla.

Molempien kyselyiden perusteella Viisaasti Vesilla brandi eldé vahvasti ja sen tunnetta-

VUUS on erinomainen.

10.3 Innovaatiot
10.3.1 Aivoriihitydskentely

Maaliskuun alussa kutsuttiin aivoriihitydskentelyyn konseptiguru Henna Rinnekangas poh-
timaan Viisaasti Vesilla -kampanjan konkreettista kiertuetta ja sen toteutustapaa. Olimme
jo aikaisemmin tutustuneet Kanadan "Preventable” -kampanjaan, jonka vaikuttavuus he-
ratti mielenkiinnon. Tuolloin, ei viela tiedetty, ettd kampanja pohjautui laajalle tutkimukselle
vaikuttavuudesta ja sosiaaliselle markkinoinnille. Lahtokohtaisesti haluttiin toteuttaa jotain
samanlaista ja juhlistaa néin Viisaasti Vesilla -kiertueen 30-vuotista taivalta hieman eri ta-
voin. Aivoriihitydskentelyssé olivat mukana SUH:n toiminnanjohtaja Kristiina Heinonen,
Anne Hiltunen ja Henna Rinnekangas. Aivoriihitydskentely toi seuraavat ideat ja innovaa-
tiot:

- Hukkumattomuuden sopimus

- Ala joudu tekemisiin kuoleman kanssa

- Valokuvausseina

- Kaytannon toteutus; toreilla ndkyminen

- Kohdataan ihmiset, ja tarjotaan tieto/taito

Keksittiin raflaavan kuolema -hahmo, jonka tehtdvana olisi stand up -tyylisesti tehda asi-

asta mustaa huumoria, joka voisi toimia juuri kohderyhman miehiin. Hukkumattomuuden

68



sopimus tehtéisiin kuoleman kanssa lupauksella olla hukkumatta tdéna suvena. Neuvotel-
tiin myds Granon kanssa vesiturvallisuusinstallaatiosta, ja toteutus heidan kanssaan olisi

ollut mahdollista.

Maaliskuun puolessa valissa asiat muuttuivat ja tuntui, etta kuolema oli oikeasti lasna, kun
yhteiskunta meni kiinni koronan takia. Kuolema ajatuksesta luovuttiin heti kampanjan suh-
teen. Konkreettisen kiertueen kohtalokin oli auki, etta pystytdankd sita jarjestamaén kesan

aikana. Kukaan ei tiennyt. Maailma muuttui.

10.3.2 Hukkumattomuudenlupaus

Kevaan aivoriihen ja teorioiden pohjalta syntyi Hukkumattomuudenlupaus. Nyt konkreetti-
nen kesakiertue jai toteuttamatta koronan takia. Hukkumattomuudensopimus eli lupaus jai
elamaan ja tasté ideasta lahdettiin yhdessa mainostoimisto Huvilan kanssa kehittdmaan
kampanjaa #hukkumattomuudenlupaus. Tarkoituksena oli tehda vaikuttava kampanjavi-
deo, Liikenneturvan nolla visioajatuksella. Ei kuitenkaan samanlaista, vaan saada ihmiset
pohtimaan sita, ettd jokainen hukkunut on jonkun l&heinen, eik& pelkkd numero. Videolla
haluttiin vaikuttaa tunnetasolla, ettéd ihmiset pohtisivat hetken, ettéd kenelle vain voi sattua

onnettomuus ja teet hukkumattomuudenlupauksen esimerkiksi lapsillesi.

Ihmiset yhdistavéat hukkumisen ja juhannuksen vahvasti yhteen, ja etta juhannuksena hu-
kutaan eniten. Tilastollisesti kuitenkin tiedetaan, ettd heinakuun helteisena viikonloppuna
hukutaan jopa enemmaén kuin juhannusviikonloppuna (YLE, 2019.). Inmisten asenne on
varmasti muuttunut vuosikymmenten aikana ja hukkumisia osataan jo tavallaan odottaa,
mutta myos toimia ennakoiden, ettei niitd tapahtuisi. Tulevaisuudessa ihmisten asenteita
ja kayttaytymisen muutosta tulisi tutkia saanndllisesti, eikad vain olettaa, ettd ovat muuttu-

neet.

Videoiden rinnalle kehiteltiin verkko-oppimisymparistd, jonka avulla pystyy kdymaan lapi
vesilla likkumisen periaatteita videoiden avulla mm. H-RAP sdanto ihmisen pelastami-
seen (halyta, rauhoita, apuvéline ja pelasta) ja lasten uintiturvallisuudesta vanhemmille.
Videoiden katselun jalkeen taytyy vastata muutamaan helppoon kysymykseen. Kysymyk-
siin vastaamisen jalkeen on kurssi suoritettu ja suoritettuksesta voi tulostaa tai tallentaa
sahkoisesti itselleen hukkumattomuudenlupaus -diplomin. Diplomin on tarkoitus konkreet-
tisesti olla muistuttamassa tehtya lupausta hukkumattomuudesta. Diplomissa oli valmiiksi
seuraavat lupaukset:

- Pitaa aina pelastusliiveja paalla, kun olen vesilla.
- Olla kayttamatta alkoholia vesilla ollessa.
- Uida aina kaverin kanssa.
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- Uida rannan suuntaisesti, niin etta jalat ylettyvat pohjaan.
- Vahtia lapsia veden aarelld kaden mitan paassa

Lisaksi diplomin loppuun on mahdollisuus kirjoittaa omia lupauksia, esimerkiksi kaytan

aina uimarin poijua, kun uin avovedessa.

PRA*MA

Mutkaton oppimisympdristd

Tervetuloa Priimaan tekemaan
hukkumattomuudenlupaus. Kirjaudu Facebook,
Linkedin tai Google -tunnuksillasi.
Hukkumattomuudenlupaus-minikurssi [6ytyy
Tyopoydalta.

Kayttajanimi

Salasana

Unohditko salasanasi?

Kirjaudu sisaan

f Kirjaudu Facebookilla
in Kirjaudu LinkedInilla

] G Kirjaudu Googlella

Kuva 10. Priima verkko-oppimisymparisto.

Verkko-oppimisymparisto ei vield tdné vuonna lahtenyt niin sanotusti lentoon. Vaikutta-
vuuden kannalta tassé on ongelmana, etta tahan ymparisté6n joutuu kirjautumaan, mikéa
hankaloittaa sen suorittamista. Kirjautumisvaihtoehdot ovat Facebook, LinkedIn tai Google
-tunnukset. Siind on yksi paatos liikaa ja taté ei ole tavallaan tehty helpoksi osallistuvalle.

Eli osallistuvalla taytyy jo olla ulkoinen tai sisdinen motivaatio kurssin suorittamiseen

Verkko-oppimisympaéristdssa on potentiaalia, varsinkin nain korona aikana, kun ei voida
kohdata ihmisia fyysisesti. Siséltoa tulee kehittda jatkuvasti ja ottaa myds huomioon vuo-
denajat tehda ja kehittaa sisaltéa sen mukaan. Tahan mennessa verkko-oppimisymparis-
tosséa on kaynyt 155 ihmista (7.10.2020). Syyskuussa olivat kavijamaarat nousseet. Joku
koulu on hyddyntanyt verkko-oppimisymparistod ja taman takia kavijamaara on lisdantynyt
huomattavasti sitten kesén. Heilla on ollut ulkoinen motivaatio kayda kurssi. Koulut myés
hyoddyntavat paljon Googlen palveluita esimerkiksi Classroomia, joten heilla on olemassa
olevat tunnukset valmiina, jolloin kirjautuminen ei tuota ongelmaa. Jatkossa on syytapoh-
tia esimerkiksi toisen asteen ja aikuisopiskelijoita, ja suunnata tdma verkko-oppimisympa-
ristd heidan tietoisuuteensa. Talla tavalla voisi hyvin tavoittaa my6s maahanmuuttajataus-

taisia opiskelijoita. Siséltd voisi toimia samalla suomen kielen opetuksen tukena.

70



10.4 Tulevaisuuden jatkosuunnitelmat

Viisaasti Vesilla -kampanja tarvitsee jalansijan yhteiskunnallisessa vaikuttamisessa. Talla
hetkell& vesiturvallisuustyd on hajautettu eri osapuolille ja jokainen tekee sitd omilla tahoil-
laan ja viela omalla tavallaan. Paatoksenteon kannaltakin olisi jarkevad, etta Viisaasti Ve-
silla -kampanja kokoaisi edelleen kaikki vesiturvallisuutta tekevat viranomaiset ja jarjestot
yhteen viemaan yhteista sanomaa eteenpdin. Tata kautta vaikuttavuus lisaantyisi ja tutki-
musten tekeminen yhteistydssa toisi laadukasta ja arvokasta tietoa vesiturvallisuudesta.
Nain kampanjointia voisi kohdentaa oikealle ryhmalle ja oikealla sanomalla. Kampanjan
tueksi tulisi saada enemman tutkimustietoa ja seurantaa, jotta mittareita voidaan kehittaa.
Ennen kaikkea vesiturvallisuus tulisi saada osaksi kokonaisvaltaista strategiaa myos val-
tion tasolla ja tata kautta saada jatkuvaa rahoitusta, jolla vesiturvallisuusty6ta voidaan

vieda eteenpain.

Lokakuussa 2020 Onnettomuustutkintakeskus on paattanyt kaynnistaa turvallisuustutkin-
talain (525/2011) 2 8:n nojalla teematutkinnan vuonna 2021 tapahtuvista tapaturmaisista
hukkumiskuolemista. Tutkinnassa keskitytdan vain tapaturmaisiin hukkumisiin ja tutkin-
nassa selvitetaan, millaiset tapahtumat ja seikat ovat tyypillisi&a hukkumisille. Tarkoituk-
sena on kerata keskeiset tiedot kaikista 1.1.—31.12.2021 Suomessa tapahtuvista tapatur-
maisista hukkumisista. Tutkintaa varten tarvitaan mahdollisimman nopeasti ilmoitus uu-
desta tapauksesta, josta tarpeelliset tiedot selvitetdan mahdollisimman pienin viivein. (On-
nettomuustutkintakeskus, 2020.) Taman tutkimuksen perusteella voidaan saada tarkem-
paa tietoa ja jatkossa vield paremmin kohdentaa Viisaasti Vesilla -kampanjaa oikealle
kohderyhmalle.

Vesiturvallisuus tarvitsee enemmaéan huomiota ja selkedn vetajan, joka ohjaa kampanjaa
oikeaan suuntaan. Nyt talla hetkella Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitto tekee
kampanjaa omin voimin, ilman taysipdaivaista henkilda ja ilman kunnollista rahoitusta. Suo-
men Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitolla on halu olla vaikuttamassa vesiturvallisuuteen,
tekemalla vaikuttavaa kampanjointia ja tutkimuksia. llman paatoksentekijaa kukaan ei tee
mitd&n, joten vesiturvallisuustydhon tarvitaan rahaa ja tyévuosia ottamaan koppia vesitur-

vallisuudesta Suomessa.
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Liitteet

Liite 1. kysely Kainuun ja Karjalan prikaateille.

Viisaasti vesilla

Hei, teen Haaga-Heliassa ylemman AMK -opinnaytety&ta Viisaasti Vesilla -kiertueen
kehittdmisesta.

Olet ndhnyt heindkuussa tai elokuun lopussa Viisaasti Vesilla -esityksen, josta toivoisin
palautetta. Tutkimuskyselyn tayttdminen vaatii sinulta aikaa noin 5 minuuttia. Olisi hienoa, jos
haluaisit antaa oman nakemyksesi vesiturvallisuustydn kehittdmiseen ja olla ndin edistaméassa
turvallista vesilla lilkkumista Suomessa.

Vastaukset annetaan ja késitellaan anonyymisti.

Mikli sinulla on kysyttavaa tutkimuksesta, otathan yhteytta.
Ystavillisen terveisin

Anne Hiltunen
anne. hiltunen@suh.fi

Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitto
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Taustatiedot

Lisdéa teksti tahan

Sukupuoli
| Nainen
| Mies
| Muu

Iké

| Kirjoita ikdsi numerocina

Asema varuskunnassa

| Varushenkils
B Ryhmaénjchtaja
| Kantahenkilskuntaa

| Jokin muu, mika

Viisaasti Vesilla -esityksen ndin:

Kainuun prikaatissa (Hoikanlampi)
Karjalan prikaatissa (Vekaranjarvi)

| Jossain muualla, missa

Olen uimataitoinen (Syvddn veteen pudottuaan ja noustuaan pinnalle
pystyy uimaan 200 metrid, josta 50 metria seldlldan, on uimataitoinen)

En osaa uida
| alle 25 m
| alle 50 m
| alle 100 m

| olen uimataitoinen

Pidan pelastusliiveja paallda, kun veneilen?

I Aina
Satunnaisesti

En koskaan
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Ennen kun tulin katsomaan Viisaasti vesilla -esitystd, tiesin jo mistd on
kysymys?

) Kylla
| En

Olen nahnyt Viisaasti Vesilld -esityksen aikaisemminkin

| En

| Kylld, missa?

Viisaasti Vesilla -esitys

Lisaa teksti tahan

Valitse sopivin vaihtoehto (1 eri mieltd ja 5 taysin samaa mieltd)

En mielta Taysin samaa
mieltd
1 2 3 4 5

Viisaasti Vesilla -esitys antoi minulle tarkeaa ~y Y ™y
tietoa vesiturvallisuudesta ) i

Viisaasti Vesilla -esitys laittoi pohtimaan omaa I ~ —
kéayttaytymista vesilla - . -

Viisaasti Vesilla -esitys oli hyédyllinen O O J
Viisaasti Vesilla -esitys kaipaa uudistamista

Viisaasti Vesilla -esitys sai minut pohtimaan - : -
pelastusliivien merkitysta/tarkeytta vesilla . - -

Viisaasti Vesilla -esitys oli hauska QO O -
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Mika jdi esityksessa parhaiten mieleen?

Viisaasti Vesilla -esitys opetti kdyttaméaan erilaisia pelastusvdlineita?
I Kylld
| Ei

| Osasin jo. Mita pelastusvilinetta/-vilineita?

Miten kehittaisit Viisaasti Vesilld -esityksia?

Mika olisi mielestési paras tapa vaikuttaa oman ikdluokkasi
vesiturvallisuusasenteisiin?

Yleisfiilis Viisaasti Vesilla -kampanjasta?

Kiitos vastauksistasi!

Lisaa teksti tahan

Lahetd vastaukset
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Liite 2. Kysely kansalaiset

Viisaasti vesilla

Hei, teen Haaga-Heliassa ylemman AMK -opinnadytetytta vesiturvallisuudesta.

Toivoisin sinun kdyttavan pienen hetken vastataksesi tahan kyselyyn. Tutkimuskyselyn
tayttdminen vaatii sinulta aikaa noin 5-10 minuuttia. Olisi hienoa, jos haluaisit antaa oman
nakemyksesi vesiturvallisuustydn kehittamiseen ja olla nédin edistamassa turvallista vesilla
liilkkumista Suomessa. Kyselyssa on myds avoimia kohtia, joihin toivoisin, etta vastaisit.

Vastaukset annetaan ja kisitellddn anonyymisti.

Mikali sinulla on kKysyttévaa tutkimuksesta, otathan yhteytta.
Ystaviéllisen terveisin

Anne Hiltunen
anne.hiltunen@suh.fi

Suomen Uimaopetus- ja Hengenpelastusliitto

Taustatiedot

Sukupuoli

Nainen
Mies

En halua kertoa

Ika

Kirjoita ik&si numeroina

Liikun vesilla

Useampia kertoja viikossa

Kerran viikossa

Kerran tai muutamia kertoja kuukaudessa
Kerran tai useampia kertoja vuodessa
Harvemmin kuin kerran vuodessa

En koskaan
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Miten liikun vesilla

Kalastaen
Veneillen
Meloen
Uiden

Jokin muu, miké

Olen uimataitoinen (Syvaan veteen pudottuaan ja noustuaan pinnalle
pystyy uimaan 200 metrid, josta 50 metria selédlléaan, on uimataitoinen)

En osaa uida
alle 25 m
alle 50 m
alle 100 m

olen uimataitoinen

Vesiturvallisuus

Pidan pelastusliiveja paalla, kun veneilen?

Aina
Satunnaisesti
Ne ovat mukana, mutta ei paalla

En kayts koskaan

Osaan kayttaa erilaisia pelastusvalineita kuten esim. pelastusrengas tai
heittoliina?

Kyl
Ei

Joku muu, miké pelastusvalinettd/-vilineita?

Valitse sopivin vaihtoehto (1 eri mielté ja 5 tdysin samaa mieltd)

Eri mielta Taysin samaa
mieltd

En osaa
1 2 3 4 5 sanoa

Vesiturvallisuus on minulle tarkeaa.

Minulla on tietoa miten toimin, jos joudun
veden varaan.

Osaan toimia turvallisesti, jos joku joutuu
veden varaan.

Tarkistan aina kaikki varusteet, ennen kuin
lahden vesille.

En koskaan nauti alkoholia vesilla.
Olen kuullut Viisaasti Vesilla kampanjasta?

Kylla
En
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Olen joskus nahnyt Viisaasti Vesilla -esityksen

1 En

I Kylla, missa?

Yleisfiilis Viisaasti Vesilld -kampanjasta?

Onko sinulle joskus tapahtunut joku onnettomuus vesilla? Mita tapahtui ja
miten toimit? Muuttiko se asennettasi?

Mika olisi mielestasi paras tapa vaikuttaa oman ikdluokkasi
vesiturvallisuusasenteisiin?

Muuta, mitd haluaisit kertoa

Kiitos vastauksistasi!

Lahetd vastaukset
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