
 

 

 

 

Digitaalisen ravitsemuspalvelun viestintä ja 
markkinointi opiskelijoille 

 

 
 

 

 

Lina Nyberg 

 

 

 

 

 

 

Opinnäytetyö tradenomi AMK-tutkinto 

Liiketalous 

Turku 2023 



 
 
OPINNÄYTETYÖ 
 
Tekijä: Lina Nyberg 
Koulutus ja paikkakunta: Liiketalous, Turku 

Suuntautumisvaihtoehto: Markkinointi 

Ohjaaja: Rolf Gammals 

 
Nimike: Digitaalisen ravitsemuspalvelun viestintä ja markkinointi opiskelijoille 
_________________________________________________________________________ 

Päivämäärä    10.12.2023              Sivumäärä     37                    Liitteet      2 
_________________________________________________________________________ 

Tiivistelmä 

Ravitsemukseen liittyvät terveysongelmat ovat tutkimusten perusteella yleisiä opiskelijoiden 
keskuudessa Suomessa. Kysyntä opiskelijoiden ravitsemuspalveluille on niin suuri, ettei siihen 
pystytä vastaamaan perinteisillä vastaanottoajoilla ja ryhmävalmennuksella. Sen vuoksi 
Ylioppilaiden terveydenhoitosäätiön (YTHS) digitaalinen ravitsemuspalvelu, YTHS Ravitsemus, 
rakennettiin kaikkia opiskelijoita varten. Terveyspalveluista viestiessä ja niitä markkinoidessa on 
kuitenkin paljon asioita, joita täytyy ottaa huomioon. Millaisia keinoja ja mitä kanavia kannattaisi 
käyttää? Millä äänensävyllä terveysviestintää tehdään? Miten osoitetaan luotettavuutta, kun 
terveyspalvelua viestitään ja markkinoidaan? 
 
Opinnäytetyön tavoite oli selvittää, miten digitaalista ravitsemuspalvelua kannattaisi viestiä ja 
markkinoida ja miten tällaista palvelua on markkinoitu etenkin opiskelijoille. Koska kyseessä on uusi 
digitaalinen palvelu, jonka toimintalogiikka on erilainen kuin YTHS:n muissa palveluissa, palvelua 
piti saada näkyville potentiaalisille käyttäjille viestinnän ja markkinoinnin avulla. Wellness Foundry 
Holding Oy (Wellness Foundry) toimi opinnäytetyön toimeksiantajana. Wellness Foundry on 
kehittänyt YTHS:lle opiskelijoille suunnatun digitaalisen YTHS Ravitsemus -palvelun. 
 
Työn teoreettisessa osassa tarkasteltiin markkinoinnin teoriaa, digitaalista markkinointiviestintää 
ja sosiaalista mediaa koskevaa tieteellistä ja verkkopohjaista kirjallisuutta. Työn empiirinen osa 
koostui YTHS:n markkinointiraportin ja kvalitatiivisen haastatteluaineiston analyysistä. 
Tutkimuskysymyksissä markkinointiraportin tietoja täydennettiin haastatteluilla. Haastateltavina 
olivat YTHS:n viestintätiimin johtaja sekä ravitsemusasiantuntija.  
 
Digitaalisen ravitsemuspalvelun rooli opiskelijoiden ravitsemusohjauksessa voi olla merkittävä 
ennaltaehkäisyssä erityisesti saavutettavuuden ja oikea-aikaisuuden näkökulmasta. Markkinoinnin 
muodot ja kanavat tulisi valita niin, että opiskelijoita tavoitetaan mahdollisimman laajasti. 
Äänensävyn ja kuvamaailman on myös puhuteltava opiskelijoita. YTHS Ravitsemus -palvelun 
keskeisenä viestintä- ja markkinointityökaluna käytettiin YTHS:n verkkosivuja, mutta palvelusta 
viestittiin laajasti myös sosiaalisessa mediassa. Kohderyhmän tavoittamisen kannalta viestiminen 
palvelusta YTHS:n henkilöstölle oli tärkeää, mutta sitä tarvitaan edelleen, jotta palvelua osattaisiin 
suositella opiskelijoille vastaanottotoiminnassa laajemmin. Markkinoinnissa on vielä kehitettävää, 
jotta palvelun rooli vastaisi tavoitetta. 
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Abstrakt 

 

Enligt studier är hälsoproblem relaterade till näring vanliga bland studerande i Finland. Efterfrågan 
på näringstjänster för studerande är så stor att den inte kan mötas med traditionella 
mottagningstider och gruppcoachning. Därför byggdes Studenternas hälsovårdsstiftelses (SHVS) 
digitala näringstjänst, SHVS Näring, för alla studerande. Det finns ändå många saker som måste 
beaktas när man kommunicerar och marknadsför hälsotjänster. Vilka metoder och vilka kanaler 
borde användas? Hurdant tonfall ska användas i hälsokommunikation? Hur visar man pålitlighet 
när man kommunicerar och marknadsför en hälsotjänst? 
 
Syftet med examensarbetet var att ta reda på hur en digital näringstjänst borde kommuniceras och 
marknadsföras och hur en sådan här tjänst har marknadsförts, särskilt till studerande. Eftersom det 
är frågan om en ny digital tjänst, vars verksamhetslogik skiljer sig från SHVS övriga tjänster, var 
tjänsten tvungen att synliggöras för potentiella användare genom kommunikation och 
marknadsföring. Wellness Foundry Holding Oy (Wellness Foundry) fungerade som uppdragsgivare 
för examensarbetet. Wellness Foundry har utvecklat en digital näringstjänst för studerande till 
SHVS, SHVS Näring.  
 
I arbetets teoretiska del granskades vetenskaplig och webbaserad litteratur om 
marknadsföringsteori, digital marknadskommunikation och sociala medier. Den empiriska delen av 
arbetet bestod av en analys av SHVS marknadsföringsrapport och kvalitativt intervjumaterial. I 
forskningsfrågorna kompletterades informationen från marknadsföringsrapporten med intervjuer. 
Personerna som intervjuades var SHVS kommunikationsdirektör och näringsterapeut. 
 
En digital näringstjänsts roll i studerandes näringsvägledning kan vara betydande i förebyggande 
syfte, särskilt ur tillgänglighets- och aktualitetsperspektiv. Marknadsföringsformer och -kanaler bör 
väljas så att studerande nås så brett som möjligt. Tonfallet och den visuella världen måste också 
tilltala studerandena. SHVS webbsida användes som det centrala kommunikations- och 
marknadsföringsverktyget för SHVS Näring -tjänsten, men tjänsten kommunicerades även brett i 
sociala medier. För att nå målgruppen var det viktigt att kommunicera tjänsten till SHVS personal, 
men det behövs fortfarande för att bredare kunna rekommendera tjänsten till studerande på 
mottagningarna. Marknadsföringen behöver fortfarande utvecklas så att tjänstens roll motsvarar 
målet. 
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Abstract 

 
Based on studies, health problems related to nutrition are common among students in Finland. The 
demand for student nutrition services is so great that it cannot be met with traditional reception 
times and group coaching. That is why the Finnish Student Health Service’s (FSHS) digital nutrition 
service, FSHS Nutrition, was built for all students. However, there are many things that must be 
considered when communicating and marketing health services. What methods and which 
channels should be used? What tone of voice is used in health communication? How do you 
demonstrate reliability when communicating and marketing a health service? 
 
The aim of the thesis was to examine how a digital nutrition service should be communicated and 
marketed and how such a service has been marketed, especially to students. Since this is a new 
digital service, whose operating logic is different from FSHS’ other services, the service had to be 
made visible to potential users through communication and marketing. Wellness Foundry Holding 
Oy (Wellness Foundry) was the constituent of the thesis. Wellness Foundry has developed a digital 
nutrition service for students, for FSHS, called FSHS Nutrition.    

In the theoretical part of the work, scientific and web-based literature on marketing theory, digital 
marketing communication and social media was examined. The empirical part of the work consisted 
of an analysis of FSHS’ marketing report and qualitative interview material. To answer the research 
questions, the information from the marketing report was supplemented with interviews. The 
interviewees were the head of the FSHS communication team and FSHS’ dietitian.  
 
The role of a digital nutrition service in the nutrition guidance of students can be significant in 
prevention, especially from the perspective of accessibility and timeliness. The marketing forms 
and channels should be chosen so that students are reached as widely as possible. The tone of voice 
and visual world must also speak to students. FSHS’ website was used as the central communication 
and marketing tool for the FSHS Nutrition service, but the service was also widely communicated 
on social media. In terms of reaching the target group, communicating about the service to FSHS’ 
staff was important, but it is still needed to know how to recommend the service more broadly to 
students in the reception. Marketing still needs to be developed so that the role of the service 
corresponds to the goal. 
 
_________________________________________________________________________ 
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1 Johdanto 

Opiskelijoiden terveysongelmat ovat yleistyneet merkittävästi. Tämän osoittaa esimerkiksi 

Ylioppilaiden terveydenhoitosäätiön Korkeakouluopiskelijoiden terveystutkimus (KOTT 

2016). Monet terveysongelmista liittyvät ravitsemukseen. Tarve opiskelijoiden 

ravitsemuspalveluille on niin suuri, ettei siihen pystytä vastaamaan perinteisillä 

vastaanottoajoilla ja ryhmävalmennuksella. Sen vuoksi digitaalinen ravitsemuspalvelu, 

YTHS Ravitsemus, on rakennettu kaikille opiskelijoille. Terveyspalveluista viestiessä ja niitä 

markkinoidessa on kuitenkin paljon asioita, joita täytyy ottaa huomioon. 

Koska olen itse ollut mukana rakentamassa YTHS Ravitsemus -palvelua ja suunnittelemassa 

sen markkinointia, valitsin sen opinnäytetyöni aiheeksi. Tulin ensin harjoittelijaksi palvelua 

tuottaneen Wellness Foundry Holding Oy:n tiimiin ja jäin harjoittelun jälkeen työntekijäksi. 

Tehtäviini kuului muun muassa mainoskuvien laatiminen, sisältöjen kääntäminen ruotsiksi 

ja englanniksi, podcast-jaksojen, videoiden ja webinaarien muokkaaminen sekä visuaalinen 

työstäminen sovelluksessa. Osallistuin myös palvelun markkinointipalavereihin. 

Opinnäytetyö ei kuulunut työtehtäviini vaan tein sen omalla ajallani. Tarkoitus oli tuottaa 

tietoa, joka auttaisi Wellness Foundrya ja sen asiakasorganisaatioita digitaalisten 

ravitsemuspalveluiden markkinoinnissa.  

1.1 Ongelman muotoilu 

Kyseessä on uusi digitaalinen palvelu, jonka toimintalogiikka on erilainen kuin YTHS:n 

muissa palveluissa. Yleensä ihmiset hakevat palveluita, joita he tarvitsevat, mutta tässä 

tilanteessa palvelua piti saada näkyville potentiaalisille käyttäjille viestinnän ja 

markkinoinnin avulla. Tavoite oli saada mahdollisimman paljon käyttäjiä, jotta palvelun 

hyötyjä voitaisiin osoittaa. Siinä viestinnällä ja markkinoinnilla oli tärkeä rooli. Työn 

toimeksiantajana toimi Wellness Foundry Holding Oy.  

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset 

Tämän tutkimuksen tavoite oli selvittää, miten digitaalista ravitsemuspalvelua kannattaisi 

markkinoida ja miten tällaista palvelua on markkinoitu etenkin opiskelijoille. Millaisia 



 2 

keinoja ja mitä kanavia kannattaisi käyttää? Millä äänensävyllä terveysviestintää tehdään? 

Miten osoitetaan luotettavuutta, kun terveyspalvelua viestitään ja markkinoidaan? 

Työssä vastataan näihin tutkimuskysymyksiin:  

1. Miten YTHS:n viestintä ja digitaalisen ravitsemuspalvelun kanssa työskentelevät 

ammattilaiset näkevät viestinnän ja markkinoinnin tarpeet ja tavoitteet 

erityisesti digitaalisen ravitsemuspalvelun kohdalla? 

a) palveluntarjoajan näkökulmasta 

b) kohderyhmän näkökulmasta 

2. Miten YTHS Ravitsemus -palvelua on viestitty ja markkinoitu opiskelijoille 

vuonna 2022? 

a) käytännön toteutus 

b) arviointi  

Työn tutkimuskysymykset ovat pohjana niille kriittisille digitaalisen palvelun markkinointia 

koskeville kysymyksille, joihin haluan työssäni vastauksia. Millaisia markkinointikanavia ja -

keinoja kannattaisi käyttää digitaalista ravitsemuspalvelua markkinoidessa? Miten YTHS 

Ravitsemus -palvelun markkinointi on sujunut vuonna 2022?  

1.3 Rajaukset 

Tapaus, jota käsittelen työssä, on digitaalinen ravitsemuspalvelu, YTHS Ravitsemus, jonka 

kohderyhmä on opiskelijat. Tutkimuksessa tarkastelen terveysviestintää, jota on tehty 

digitaalisen markkinoinnin keinoin verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Rajatakseni 

tutkimusta analysoin YTHS Ravitsemus -palvelun vuoden 2022 markkinointia 

haastattelujen ja markkinointiraportin avulla.  

1.4 Menetelmät 

Opinnäytetyön teoreettinen osa tarkastelee markkinoinnin teoriaa, digitaalista 

markkinointiviestintää ja sosiaalista mediaa koskevaa tieteellistä ja verkkopohjaista 

kirjallisuutta.   
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Menetelmänä käytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua (Palonen & Kylmä, 2022). 

Valitut teemat perustuivat tutkimuskysymysten kannalta olennaisiin kysymyksiin. 

Haastattelurungot ovat liitteissä 1 ja 2. Empiirinen osa koostuu YTHS:n 

markkinointiraportin ja kvalitatiivisen haastatteluaineiston analyysistä. 

Tutkimuskysymyksissä markkinointiraportin tietoja täydennettiin haastatteluilla. 

Haastateltavina olivat YTHS:n viestintätiimin johtaja sekä YTHS:n ravitsemusasiantuntija. 

Strukturoidut haastattelut tehtiin syksyllä 2022 ja keväällä 2023. Google Meetissä ja 

Microsoft Teamsissä tehdyt haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin ennen analyysiä. 

2 Digitaalisen ravitsemusvalmennuksen tarve 

2.1 Opiskelijoiden terveys, ravitsemus ja opiskelukyky 

Tutkimusten perusteella ravitsemukseen liittyvät terveysongelmat ovat yleisiä 

opiskelijoiden keskuudessa Suomessa: 

• 25 % nuorista kärsii vatsavaivoista vähintään kuukausittain (Arikoski, 2016), eli jopa 

70 000 opiskelijaa 

• Ruoka-aineallergiat esiintyvyys noin 2–5 % (Csonka, 2018), arviolta 6 000–14 000 

opiskelijaa 

• 14 % opiskelijoista käytti YTHS:n mielenterveyspalveluita vuonna 2020 

(Kansaneläkelaitos, 2021) -> jopa 40 000 opiskelijaa 

• Ylipainoisia opiskelijoita yhteensä 31 % (Kunttu, Pesonen & Saari, 2017), eli noin 90 

000 opiskelijaa 

o Merkittävä ylipaino (BMI 30 kg/m2 tai yli) yhteensä 7,7 %, noin 20 000 

opiskelijaa 

• Alipainoisia opiskelijoita yhteensä 5,2 % (Kunttu, Pesonen & Saari, 2017), eli noin 15 

000 opiskelijaa 

• Syömishäiriöseulan (SCOFF) perusteella ongelmia syömisessä yhteensä 10,3 % 

(Kunttu, Pesonen & Saari, 2017), eli noin 28 000 opiskelijaa  
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Korkeakouluopiskelijoita on Suomessa noin 290 000. Edellisten tulosten perusteella 

voidaan siis arvioida, että jopa noin 80 000–100 000 opiskelijaa kärsii terveysongelmista, 

jotka tavalla tai toisella liittyvät ravitsemukseen. Ravitsemusvalmennuksesta hyötyvien 

määrä on siis huomattavan suuri. Lisäksi ravitsemuksella on merkittävä yhteys jaksamiseen 

ja keskittymiseen, ja niiden kautta opiskelukykyyn.  

2.2 Digitaaliset palvelut terveyden edistämisessä 

Ravitsemuspalveluiden tarpeessa olevien opiskelijoiden määrä on niin suuri, että 

perinteisellä ammattilaisen antamalla yksilöohjauksella ei voida vastata tarpeeseen. 

Digitaalisesti toteutettuna ravitsemusvalmennus voi skaalautua laajalle joukolle, jolloin 

voidaan tehokkaasti edistää opiskelijoiden terveyttä ja hyvinvointia.  

Digitaaliset palvelut voivat luoda yhteisöllisyyttä mahdollistaessaan sen, että tekemisestä 

tulee näkyvämpää ja jaettavaa. Valmentavan ammattilaisen avulla voidaan tehostaa 

muutosta, kun valmentava antaa palautetta tekemisestä ja havainnoista sekä ideoita 

muutoksen tekemiseen. Muutosta voi edesauttaa vain pelkkä tieto siitä, että 

ammattilainen näkee tiedot. (Patja, Absetz & Harjumaa, 2019).  

Mobiilipalvelujen suosion kasvu avaa uusia mahdollisuuksia niiden hyödyntämiseen 

terveyden edistämisessä. Niiden avulla voidaan tukea lääkärin ja potilaan vuorovaikutusta 

ja tarjota potilaalle tukea ja apua ajasta ja paikasta riippumatta. Lisäksi vertaistukea 

voidaan hyödyntää tehokkaammin ja monipuolisemmin. (Matikainen & Huovila, 2017). 

3 Terveysviestintä 

Maailman terveysjärjestön WHO:n (World Health Organization) mukaan terveysviestintä 

on tehokas työkalu kasvaviin ja monimutkaisiin terveyshaasteisiin vastaamisessa. Se voi 

auttaa muuttamaan ihmisten tietämystä, asenteita ja käyttäytymistä sekä johtaa ihmisiä 

tekemään terveyttä ja hyvinvointia parantavia ja suojelevia valintoja. (World Health 

Organization, n.d.).  

Terveysviestintää voi tehdä monella tavalla. Tavasta riippumatta tavoitteena on yleensä 

edistää yksilöiden terveyttä (Olli, 2022).  Terveysviestinnän tavoitteena on muuttaa 

ihmisten asenteita ja terveyskäyttäytymistä. Onnistuneella terveysviestinnällä voidaan 
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muun muassa vaikuttaa positiivisesti ihmisten terveyskäyttäytymiseen ja vähentää lääkärin 

vastaanotolle pääsemisen tarvetta. (Keloniemi & Markkula, 2019). 

Tietoa ja näkemyksiä antavia osapuolia on terveysviestinnässä lukuisia (kuva 1). Ihmiset ja 

organisaatiot, jotka tuottavat tietoa ovat kuvassa jaettu neljään ryhmään: 

1. Ensimmäisessä ryhmässä on tahot, jotka tuottavat tutkimustietoa. Nämä voivat olla 

yliopistoja ja tutkimuslaitoksia, yrityksiä, säätiöitä ja tänä päivänä myös some-

vaikuttajia. Asiantuntijoilla, kuten esimerkiksi tutkijoilla ja lääkäreillä, voi olla 

erilaisilla sosiaalisen median alustoilla tilejä, missä he jakavat tutkittua tietoa ja 

omia näkökulmiaan. Asiantuntijoilla voi myös olla tuhansia seuraajia, jolloin heitä 

voidaan nähdä sosiaalisen median vaikuttajina.  

2. Toisessa ryhmässä nähdään terveyttä ja sairautta koskevaa tietoa tuottavat 

järjestöt. Aktiivisia tiedontuottajia ovat potilasjärjestöt, ammattijärjestöt sekä 

valistusjärjestöt. Ne nähdään myös luotettavina asiantuntijatiedon lähteinä.  

3. Kolmas ryhmä terveysviestinnässä on julkinen palvelusektori. Tämä suuri 

terveystiedon tuottaja viestii uutismedioissa, sosiaalisessa mediassa ja suoraan 

kansalaisille. Esimerkkejä julkisista palvelusektoreista ovat Terveyden ja 

hyvinvoinnin laitos (THL), Sosiaali- ja terveysministeriö sekä maan hallitus.  

4. Viimeinen ryhmä on yksityiset terveystiedon tuottajat, joihin kuuluvat yksityiset 

hoitopalvelut, teollisuus sekä some-vaikuttajat. Yksityiset some-vaikuttajat 

perustuvat ihmisistä, jotka tuovat esiin mielipiteitään, kokemuksiaan ja 

mahdollisesti myös asiantuntijuuttaan sosiaalisen median kanavissa.  

(Järvi, 2022, s. 321–322). 
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Terveysviestinnän kehän uloimmalla kehällä nähdään terveystiedon tuottajien arvo ja 

tavoite (Järvi, 2022, s. 322). 

Kuva 1. Terveysviestinnän kehä. (Muokattu lähteestä Järvi, 2022) 

3.1 Terveysviestintä sosiaalisessa mediassa 

Viimeisen vuosikymmenen aikana asiantuntijuus on kehittynyt sosiaalisessa mediassa. 

Yksittäiset asiantuntijat ovat osallistuneet näkyvämmin, organisaatioiden profiilit ovat 

vahvistuneet eri palveluissa ja asiantuntijat ovat verkostoituneet keskenään. (Matikainen 

& Huovila, 2017). 

Sosiaalinen media mahdollistaa asiantuntijuuden luomisen ja terveysviestinnän. 

Sosiaalisen median kautta leviää suuri määrä virheellisiä käsityksiä, kuten keksittyjä, 

valheellisia ja vääristeltyjä väitteitä, mutta sosiaalinen media mahdollistaa myös 

asiantuntijoiden toimimaan kuraattoreina ja antamaan relevanttia tietoa seuraajilleen. 

(Matikainen & Huovila, 2017). 

Usein terveyden edistäminen on hankekeskeistä, mikä on vaikuttavan viestinnän ja 

verkostojen kehittämiselle ongelma. Harvemmin saavutetaan helppoja ja nopeita tuloksia, 
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joten on oltava kärsivällinen, kun viestii sosiaalisessa mediassa. (Matikainen & Huovila, 

2017). 

4 Markkinointi teoriassa 

Vuonna 2008 American Marketing Association määritteli markkinoinnin seuraavasti:  

Markkinointi on toimintaa, työkaluja ja prosesseja, jotka luovat, viestivät, toimittavat ja 

varmistavat, että vaihtoa tapahtuu, mikä puolestaan luo arvoa asiakkaille, 

yhteistyökumppaneille ja yhteiskunnalle yleensä (Mossberg & Sundström, 2011, s. 20; 

Mossberg, 2015, s. 17–18). 

4.1 Markkinoinnin tavoitteet 

Markkinointitoimenpiteissä pitäisi asiakashankinnan lisäksi - ja useimmiten vielä 

luultavammin - pyrkiä valmiiksi solmittujen asiakaskontaktien säilyttämiseen ja 

kehittämiseen (Grönroos, 2009). Tavoitteet markkinoinnissa voivat olla kolmentasoisia 

(taulukko 1). 

Taulukko 1. Markkinointitavoitteiden kolme tasoa. (Lainattu lähteestä Grönroos, 2009) 

Taso Markkinoinnin tavoite Asiakassitoutuminen 

Taso 1: asiakashankinta Saada asiakkaat 
valitsemaan yrityksen 
tarjoamat tuotteet ja 
palvelut. 

Koeosto 

Taso 2: asiakkaiden 
säilyttäminen 

Saada asiakkaat 
tyytyväiseksi ostamaansa, 
jotta he ostavat toistekin. 

Osuus ”asiakkaan 
lompakosta” 

Taso 3: asiakkuuden 
kasvattaminen 

Solmia luottamukseen 
perustuva suhde ja 
tunneside asiakkaisiin, jotta 
he kokevat sitoutuvansa 
yritykseen ja asioivat siellä 
jatkuvasti. 

Osuus myös ”asiakkaan 
sydämestä ja ajatuksista” 
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4.2 Markkinoinnin suunnittelu  

Ennen kuin voi tehdä mitään, on hahmoteltava, mitä yritys haluaa tavoittaa 

markkinointiviestinnällään. Täytyy myös määritellä, kuinka paljon rahaa voidaan käyttää 

toimenpiteisiin. (Rämö, 2019). 

Tavoitteet jaetaan yleensä pitkän ja lyhyen aikavälin tavoitteisiin. Pitkän aikavälin 

tavoitteella tarkoitetaan useimmiten noin 3–5 vuoden tavoitetta. Tehdäkseen pitkän 

aikavälin tavoitteita, yrityksen on tiedettävä, mitä se haluaa saavuttaa tämän tietyn ajan 

kuluttua. Vastaus siihen löytyy yrityksen markkinointistrategiasta, joka pohjautuu yrityksen 

visioon ja strategiaan. (Rämö, 2019). 

Yrityksen on myös mietittävä, missä ja miten kohderyhmä tavoitetaan, mitkä ovat 

kannattavat viestikanavat ja millä tavoilla kohderyhmä saadaan näkemään ja 

kuuntelemaan markkinointiviestiä, ja myös uskomaan siihen. (Rämö, 2019). 

4.3 Äänensävy  

Äänensävy (engl. Tone of Voice) on yrityksen keino erottua kilpailijoista ja luoda 

samaistuttavuutta yrityksen ja kohderyhmän välille. Sillä voi myös liittää yritykseensä 

haluamiansa mielikuvia. Äänensävyllä tarkoitetaan sitä, miten sisältö on kirjoitettu, toisin 

sanoen millaisia sanoja valitsee ja millaista kirjoitustyyliä käyttää. (Pulkka, n.d.). 

Äänensävyn voi jakaa neljään ulottuvuuteen: 

1. Virallinen vs. epävirallinen – onko kirjoitus virallinen vai epävirallinen? 

2. Vakava vs. hauska – lähestytäänkö aihetta vakavasti vai kirjoitetaanko aiheesta 

humoristisella sävyllä? 

3. Kunnioittava vs. epäkunnioittava – kirjoitetaanko aiheesta kunnioittavasti vai 

epäkunnioittavasti? Epäkunnioittavaan sävyyn voidaan kirjoittaa koska halutaan 

tuotemerkin erottuvan kilpailijoista.  

4. Asiallinen vs. innostunut – onko kirjoittaja innostunut aiheesta tai organisaatio 

innostunut palvelusta? Vai onko kirjoitus asiallista? 

(Moran, 2023). 
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4.4 Markkinoinnin 7P-malli 

Markkinointia kuvataan usein 7P-mallin kautta. Se kertoo markkinoinnin kilpailukeinoista, 

toisin sanoen toimenpiteistä, joilla yritys tai organisaatio yrittää edistää palvelujensa tai 

tuotteidensa myyntiä. (Rämö, 2019). 

7P:tä ovat tuote (product), jakelutie (place), hinta (price), markkinointiviestintä 

(promotion), ihmiset (people), organisaation toimintatavat (process) ja toimintaympäristö 

(physical evidence). Onnistuneen markkinoinnin edellytykset jokaisen osa-alueen kohdalla 

on listattu taulukossa 2.  

Taulukko 2. Onnistuneen markkinoinnin edellytykset 7P-mallissa. (Lainattu Rämö, 2019) 

7P osa-alue Edellytykset 

Product (tuote) Palveluiden ja tuotteiden on oltava 

sellaisia, että asiakkailla on halua 

ostaa/käyttää niitä. 

Place (jakelutie) Täytyy olla helposti saavutettavissa. 

Price (hinta) Hinnan pitää olla sellainen, että asiakkaat 

ennen kaikkea haluavat, mutta myös 

pystyvät ostaa tuotteita. 

Promotion (markkinointiviestintä) On osattava kertoa asiakkaille tuotteiden 

ja palveluiden olemassaolosta ja 

ominaisuuksista asiakkaita kiinnostavalla 

tavalla sekä heitä tavoitettavilla keinoilla. 

Tässä asiakkaiden tunteminen on hyvin 

tärkeää. 

People (ihmiset) Ihmisten, jotka liittyvät yrityksen 

toimintaan, täytyy tuntea asiakkaiden 

tarpeet ja osata vastata niihin kilpailijaa 

paremmin. 
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Process (yrityksen/organisaation 

toimintatavat) 

Yrityksen prosessien täytyy tukea 

asiakkaiden tarpeita. 

Physical evidence (toimintaympäristö) Yrityksen toimintaympäristön täytyy tukea 

asiakkaiden tarpeita. 

  

5 Digitaalinen markkinointiviestintä 

Kun tehdään markkinointiviestintää digitaalisissa kanavissa, puhutaan digitaalisesta 

markkinointiviestinnästä. Jos verrataan perinteiseen markkinointiviestintään, digitaalisessa 

markkinointiviestinnässä on enemmän mahdollisuuksia koska se on tehokkaampaa ja sen 

kohdentaminen on helpompaa (Rämö, 2019). 

Yrityksen maksama Facebook- tai Instagram -mainonta, vaikuttajamarkkinointi, display-

mainonta, sähköpostitse lähetetyt uutiskirjeet, hakukoneoptimointi ja 

hakusanamarkkinointi ovat esimerkkejä keinoista. Esimerkiksi Facebookissa digitaalisen 

markkinointiviestin kohdentaminen on helppoa. Mainostaja voi valita, että mainos näkyy 

vain kaikille tietyllä alueella asuville, tietyn ikäisille, jotka ovat kiinnostuneita jostain tietystä 

asiasta. (Rämö, 2019).  

 

Keskeisin digitaalisen markkinoinnin kanava on kuitenkin yrityksen verkkosivu ja siellä oleva 

sisältö. Yrityksen verkkosivun tulee olla hyvin suunniteltu ja toteutettu, jotta hyviä tuloksia 

saavutettaisiin, sillä verkkosivuille ohjataan potentiaalisia asiakkaita eri kanavista. (Suomen 

Digimarkkinointi Oy, n.d.). 

 

Digiajan myötä markkinointiviestin tehokkuutta on tullut helpommaksi mitata. Tuloksia 

mainoksesta, joka on julkaistu digikanavissa, on mahdollista mitata paljon  

yksityiskohtaisemmin ja nopeammin. Googlen työkalujen avulla on mahdollista nähdä 

julkaisun nähneiden ja klikanneiden määrän. (Rämö, 2019). 

 

Viime vuosien ajan digitaalinen mainonta on kasvanut Suomessa paljon ja vuoden 2018 

alussa mediamainonnasta yli kolmasosa oli digimainontaa. Televisiossa yritykset 
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mainostavat 21,9 % ja sanomalehdissä 19,6 %. Vuoden 2018 alussa digimainonta kasvoi 

noin 18 % verrattuna edellisen vuoden samaan ajanjaksoon. Myös sinä aikana (vuoden 

2018 alussa) yritykset käyttivät eniten mainosrahaa hakukonemainontaan, mainontaan 

sosiaalisessa mediassa (YouTube ja Facebook) sekä display-mainontaan. (Rämö, 2019). 

5.1 Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin kanavana 

Sosiaalinen media on yhteisnimitys viestintäkanaville, joiden avulla voimme olla suoraan 

yhteydessä toisiimme. Media koostuu teknologiasta, vuorovaikutuksesta ja sisällöstä, 

toisin sanoen teksteistä, kuvista ja videoista. Niitä voidaan käyttää muun muassa 

sosiaaliseen vuorovaikutukseen, uutisten toimittamiseen, mainontaan ja viihteeseen. 

Esimerkkejä tehokkaista sosiaalisen median kanavista ovat Instagram, Facebook, YouTube 

ja Twitter (nykyisin X). (Bergström, 2017, s.60). 

Sosiaalisen median markkinoinnissa yleisimpiä tavoitteita ovat:  

• Ohjata liikennettä yrityksen verkkosivuille 

• Suora myyminen verkkosivustoilla 

• Myynti itse kanavassa 

• Lisätä yrityksen tunnettavuutta 

• Lisätä yrityksen brändin tunnettavuutta ja luoda ihmisille positiivisia mielikuvia 
yrityksestä  

• Viestiä työnantajamielikuvasta 

• Sitouttaa asiakkaita 

• Kasvattaa vuorovaikutusta 

(Lahtinen, n.d.). 

Seuraavaksi nostan muutamia esimerkkejä sosiaalisen median kanavista ja miten niitä voi 

hyödyntää markkinoinnissa. 

5.1.1 Facebook 

Facebook on yksi maailman tehokkaimmista mainonnan välineistä. Kaikki tiedot, joita 

jaetaan ja levitetään eteenpäin, esimerkiksi kuvat ja videot, kerääntyvät Facebookin 
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tietokantaan, joka sisältää yli satoja miljoonia ihmisiä maailmanlaajuisesti. Tietoa käytetään 

auttamaan yrityksiä tavoittamaan oikeat ihmiset kaupallisilla, räätälöidyillä viesteillä, jotka 

täyttävät verkoston sivut (Bergström, 2017, s. 62). Yritykset voivat tavoittaa 

kohderyhmänsä kielen, koulutuksen, iän, sukupuolen ja siviilisäädyn tietojen perusteella. 

Facebookissa voi mainostaa kahdella tavalla: luomalla varsinaisen mainoksen tai 

sponsoroimalla Facebook-sivunsa julkaisua. Facebook-mainoksella voi tavoittaa 

käytännössä kenet vain Facebookin käyttäjistä ja suunnata se erilaisille kohderyhmille. Voi 

myös valita, mitä haluaa mainoksen saavuttavan: esimerkiksi ohjaamaan ihmisiä yrityksen 

verkkosivuille tai katsomaan videota, jonka on liittänyt mainokseen. Jos haluaa tavoittaa 

laajemman yleisön, kannattaa valita Facebook-mainoksen työkalukseen. (Suomen 

Digimarkkinointi Oy, n.d.). 

Myös omaa julkaisua sponsoroidessa on mahdollista valita erilaisia 

kohdennusvaihtoehtoja, mutta mukautettujen kohderyhmien luominen ei ole tässä 

mahdollista. Facebookissa sivujulkaisujen näkyvyyttä käyttäjien uutisvirrassa on 

vähennetty, mutta sponsoroiduilla julkaisuilla saa mainoksellensa näkyvyyttä. (Suomen 

Digimarkkinointi Oy, n.d.). 

5.1.2 Instagram 

Instagram on markkinointikanava, jota yritykset hyödyntävät enenevässä määrin. Alustalla 

on mahdollista jakaa ilmaiseksi sisältöä kuvien ja videoiden muodossa (Kojo, 2023). 

Instagramissa markkinointi voidaan kohdistaa ideaalille kohderyhmälle, esimerkiksi 

markkina-alueen, kiinnostuksen kohteiden tai muun määritteen mukaan (Generaxion, 

n.d.). 

Instagramissa erottautuminen miljoonien muiden sisällön tuottajien joukosta vaatii 

suunnitelmallisuutta, aktiivisuutta ja kärsivällisyyttä. Koska Instagram rakentuu kuva- ja 

videosisältöjen ympärille, sisältöjen tulee olla laadukkaita ja kohderyhmää puhuttelevia. 

(Generaxion, n.d.). 

Instagramissa markkinointia voidaan toteuttaa erilaisiin tarpeisiin. Muun muassa seuraavia 

mainosmuotoja voi käyttää Instagramissa: 

• in-feed-mainokset (näkyvät käyttäjän uutisvirrassa) 
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• stories-mainokset (näkyvät käyttäjien seuraamien tilien tarinoiden väleissä koko 

näytön kokoisena) 

• reels-mainokset (näkyvät käyttäjien selaamien kelojen välissä koko näytön 

kokoisena) 

• kauppamainokset (näkyvät esimerkiksi käyttäjän kauppaosiossa) 

(Generaxion, n.d.). 

5.1.3 TikTok 

TikTok on sosiaalisen median alusta, jossa käyttäjät voivat jakaa tekemiänsä videoita. 

Markkinoinnin työkaluna TikTok on optimaalinen, koska se mahdollistaa suuren yleisön 

tavoittamisen ja viestin välittämisen voi tehdä luovalla tavalla. Kanava tarjoaa myös 

mahdollisuuden tulokselliseen mainontaan sekä orgaanisin että maksetuin keinoin. (Kubla, 

n.d.). 

TikTok eroaa esimerkiksi Instagramista ja Facebookista siten, että käyttäjälle näytetään 

enimmäkseen sisältöä muilta käyttäjiltä, joita hän ei seuraa. Seuraajamäärästä riippumatta 

voi saavuttaa suuren määrän näyttökertoja. (Kubla, n.d.). 

TikTokissa vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa saada näkyvyyttä. Omalle brändille 

sopivan yhteistyökumppanin avulla voi saavuttaa paljon näkyvyyttä tietyltä yleisöltä. 

TikTokissa on myös mahdollista tehdä maksettua mainontaa. Mainoskampanjat 

rakennetaan TikTokin ads managerissa, jossa ensin valitaan kampanjan tavoite ja sen 

jälkeen rakennetaan mainosryhmä, budjetti sekä kohdennus. (Kubla, n.d.). 

5.1.4 LinkedIn 

LinkedInissä jaetaan ensisijaisesti työelämään liittyvää sisältöä. Kanava on yksi 

suosituimmista muun muassa yritysten omistajien, työntekijöiden, työnhakijoiden ja 

rekrytoijien keskuudessa. (Digizer, n.d.). 

LinkedIn soveltuu kanavaksi erityisesti silloin, kun tavoitellaan B2B-asiakkaita ja tarkasti 

rajattavaa kohderyhmää, sillä LinkedInin kohdennukset ovat tarkkoja (Suomen 

Digimarkkinointi Oy, n.d.).  
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5.1.5 YouTube 

Monet yritykset käyttävät YouTube-alustaa viestiäkseen videoiden avulla yrityksestään ja 

ohjaamaan liikennettä verkkosivuilleen. Yritys voi saavuttaa suuren suosion julkaisemalla 

laadukkaita ja kekseliäitä videoita omalla YouTube-kanavallaan. (Rämö, 2019).  

Kun suunnittelee yrityksensä markkinointistrategiaa, kannattaa harkita videomuotoista 

markkinointia. Videomuotoisesta viestistä katsoja sisäistää 95 %, kun samasta viestistä 

tekstimuodossa katsoja sisäistää vain 10 %. (Folcan, n.d.). 

5.1.6 X, entinen Twitter 

X:ssä yritykset kohtaavat asiakkaita ja sidosryhmän edustajia ja keskustelevat 

ajankohtaisista aiheista, jotka liittyvät yritykseen ja sen toimialaan. X toimii myös 

asiakaspalvelukanavana: yritys viestii ajankohtaisia ja asiakkaita kiinnostavia aiheita ja 

vastaa siellä asiakkaiden kysymyksiin. (Rämö, 2019). 

Yrityksen kannattaa twiitata säännöllisesti pärjätäkseen Twitterissä. Vähintään kannattaa 

käväistä säännöllisesti Twitterissä tarkistamassa, mitä yrityksestä on viime aikoina 

kirjoitettu. Twiitteihin kannattaa liittää hashtag (#), jotta twiitti näkyy kaikille, jotka 

seuraavat hashtagin aiheeseen liittyvää keskustelua. (Rämö, 2019). 

5.2 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 

Niin kauan kuin on ollut ihmisiä, on myös ollut vaikuttajia. Joillakin yksilöillä on kyky 

vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin, ajattelutapoihin ja päätöksiin. Some-aikakausi on 

muuttanut vaikuttajuuden ja avannut useammille ihmisille mahdollisuuden nousta 

vaikuttajaksi. Suurimmalla osalla meistä on käytettävissämme kattava valikoima 

massamedioita ja kanavia, joiden avulla meillä on mahdollisuus saada viestimme kuuluviin 

tuhansille ihmisille ajasta ja paikasta riippumatta. Kyky tuottaa, tulkita, suodattaa ja jakaa 

sisältöä, joka kiinnostaa omaa yleisöä, on olennaista sosiaalisessa mediassa toimivalle 

vaikuttajalle. (Halonen, 2019). 

Vaikuttajamarkkinoinnista puhutaan, kun yrityksen markkinointiviestintäkanavana toimii 

sosiaalisen median vaikuttaja. Yritys valitsee sopivia sosiaalisen median profiileja, jotka 

esittelevät yrityksen tuotteita esimerkiksi Instagram-tileillään, blogeissaan tai Youtube-
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kanavillaan. Muita kanavia, joissa vaikuttajia toimii, ovat muun muassa podcast-alustat, 

Snapchat, Facebook ja Twitter (nykyinen X). (Rämö, 2019). 

Vaikuttajamarkkinointi on toimiva markkinointityökalu, sillä suositus tai arvostelu, joka on 

saatu tunnetulta ihmiseltä vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen merkittävästi enemmän 

kuin yrityksen oma markkinointi (Salonen, 2022). 

6 Opinnäytetyön konteksti 

6.1 Ylioppilaiden terveydenhoitosäätiö 

Ylioppilaiden terveydenhoitosäätiön (YTHS) tehtävä on tarjota perustutkintoa suorittaville 

yliopisto- ja korkeakouluopiskelijoille terveydenhuoltolain mukaiset opiskeluterveyden 

palvelut. Nykyinen YTHS sai alkunsa vuonna 1954, kun Suomen ylioppilaskuntien liitto (SYL) 

laajensi Ylioppilaiden terveydenhuoltotoimiston toiminnan valtakunnalliseksi. (YTHS, n.d.). 

 

Opiskeluterveydenhuolto koostuu seuraavista palveluista (YTHS, n.d.):  

 
• oppilaitoksen opiskeluympäristön terveellisyyden ja turvallisuuden sekä 

opiskeluyhteisön hyvinvoinnin edistäminen ja seuranta 

• opiskelijoiden terveyden, hyvinvoinnin sekä opiskelukyvyn seuraaminen ja 
edistäminen 

• terveystarkastukset  

• terveyden- ja sairaanhoitopalvelujen järjestäminen 

• mielenterveys- ja päihdetyö 

• seksuaaliterveyden edistäminen 

• suun terveydenhuolto 

• opiskelijan erityisen tuen tai tutkimusten tarpeen varhainen tunnistaminen sekä 
opiskelijan tukeminen ja tarvittaessa jatkotutkimuksiin tai -hoitoon ohjaaminen 
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YTHS:n toimintaa rahoitetaan 77 % valtion rahoituksella ja 23 % opiskelijoiden itsensä 

maksamilla terveydenhoitomaksuilla. Noin 3000 euron perustamispääomaa lukuun 

ottamatta YTHS:llä ei ole omia varoja. (YTHS, n.d.). 

6.2 Wellness Foundry Holding Oy 

Wellness Foundry Holding Oy (Wellness Foundry) on vuonna 2008 perustettu osakeyhtiö, 

jonka päätoimialana on ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus. Yhtiön toimitusjohtajana 

toimii Michael Quarshie.  

Wellness Foundry suunnittelee ja kehittää tytäryhtiöidensä kautta digitaalista 

ravitsemusvalmennussovellusta, MealLoggeria, joka käyttää tekoälyä ja data-analyysia 

käyttäjien aterioiden analysointiin. Wellness Foundry on yhdessä Wellmon ja Proventionin 

kanssa tuottanut opiskelijoille suunnatun YTHS Ravitsemus -palvelun (YTHS, 2021).  

6.2.1 MealLogger 

Digitaalinen ravitsemusvalmennussovellus, MealLogger, tukee asiakkaita heidän 

mobiililaitteidensa kautta ja auttaa lääkäreitä ja ravitsemusterapeutteja muodostamaan 

täysivaltaisen kuvan asiakkaan tilanteesta. Asiantuntijat pystyvät seuraamaan asiakkaan 

ruokavaliota, aktiivisuutta ja unta. Kuvallisen ruokapäiväkirjan pitäminen kannustaa 

asiakkaita seuraamaan syömistään ja pyrkii edistämään terveellistä ja monipuolista 

ravitsemusta. MealLogger tarjoaa sekä ryhmä- että yksilöterapiaa. (MealLogger, n.d.). 

6.3 YTHS Ravitsemus 

Ylioppilaiden Terveydenhoitosäätiössä on huomattu opiskelijoiden tarve 

ennaltaehkäisevään ravitsemusneuvontaan. Sen vuoksi he ovat ottaneet käyttöön YTHS 

Ravitsemus -palvelun.  

 

Vuonna 2021 lanseerattu YTHS Ravitsemus on opiskelijoille suunnattu digitaalinen 

ravitsemuspalvelu, jonka avulla opiskelija voi saada tukea omaa hyvinvointiaan edistävään 

ravitsemukseen. Palvelu on opiskelijoiden käytössä maksutta koko opiskelujen ajan ja on 

saatavilla suomen-, ruotsin- ja englanninkielisenä.  
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YTHS Ravitsemus toimii MealLogger Plus -sovelluksessa, sillä palvelu on jatkoa YTHS:n ja 

MealLoggerin aiemmalle onnistuneelle yhteistyölle. YTHS on käyttänyt MealLoggeria 

yksilöohjauksessa sekä ravitsemukseen ja ruokailutottumusten muutokseen keskittyvässä 

vertaistukiryhmässä.   

 

Palvelu koostuu monipuolisista sisällöistä, jotka ovat muun muassa: 

• Ravitsemusohjelmia, jotka auttavat seuraamaan omien tavoitteiden toteutumista 

• Viikoittaisia vinkkejä ja reseptejä 

• Mahdollisuuden kysyä anonyymisti ravitsemusterapeutilta 

• Kuvallisen ruokapäiväkirjan, jonka avulla voi tarkastella omaa syömistään ja kuvata 
aterioitaan 

• Podcasteja, joissa terveyden ja hyvinvoinnin ammattilaiset keskustelevat erilaisista 
aiheista rennolla otteella  

• Artikkeleita ja testejä 

• Asiantuntijaluentoja, jotka käsittelevät ravitsemuksen ja hyvinvoinnin perusasioita 

(YTHS, n.d.). 

 

Palvelun valmennusohjelmia ovat Arjessa jaksaminen, Rauhoita stressivatsa, Ruokasuhde, 

Painonhallinta ja Liikunta ja ravitsemus. Valmennusohjelman voi valita omien 

mielenkiinnon kohteiden mukaan ja silloin, kun itselle sopii. Valmennuksien kesto on 

kahdesta kuuteen viikkoon sisällön laajuuden mukaan. (YTHS, n.d.). 

6.4 Viestinnän ja markkinoinnin tarpeet ja tavoitteet erityisesti 
digitaalisen ravitsemuspalvelun kohdalla 

Tässä luvussa viestinnän ja markkinoinnin tarpeita ja tavoitteita tarkastellaan 

haastatteluaineiston perusteella sekä palveluntarjoajan että kohderyhmän huomioinnin 

näkökulmasta (tutkimuskysymys 1). 
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6.4.1 Palveluntarjoajan näkökulma 

YTHS:n viestintäjohtajan (VJ) haastattelussa ilmeni opiskelijaviestinnän kaksi yleistä 

tavoitetta: palveluviestintä ja terveysviestintä.  

”Palveluviestinnän tavoitteena on odotusten hallinta ja asioinnin sujuvoittaminen. 

Tarkoitan sillä sitä, että kun viestimme hyvin ja selkeästi esimerkiksi hoitoon pääsystä, niin 

se ohjaa asiakkaan odotusta siitä, miten palvelu meillä sujuu.” (VJ) 

”Terveysviestinnän tavoitteena on positiiviset terveysvaikutukset”. (VJ). YTHS Ravitsemus-

palvelun viestintä toteutti molempia tavoitteita: ”Toisaalta se on palveluviestintää, mutta 

toisaalta positiivisia terveysvaikutuksia.” (VJ)  

Ravitsemuspalvelun markkinointi rakentui kahden päätavoitteen ympärille. Awareness-

kampanjointi pyrki lisäämään tietoisuutta palvelusta kaikkien opiskelijoiden keskuudessa. 

Engagement-kampanjoinnin tavoitteena oli kasvattaa käyttäjämäärää ja sitouttaa palvelun 

käyttöön. ”Meidän määrällinen tavoitteemme on ollut 10 000 käyttäjää vuoden 2022 

loppuun mennessä, ja se on ollut hyvin maltillinen. Olemme puhuneet siitä isona teemana, 

että 10 % asiakaskunnasta pitäisi olla käyttäjinä kesään 2023 mennessä, ja se on kova 

tavoite. 27 000 käyttäjää käytännössä.” (VJ) 

Myöhemmin tehdyssä ravitsemusasiantuntijan (RA) haastattelussa kuitenkin ilmeni, että 

tavoitteet muuttuivat matkan varrella. ”Minun henkilökohtainen näkemykseni on ollut se, 

että ne tavoitteet eivät välttämättä olleet ihan loppuun asti mietityt tai selkeät. Kyllä silloin 

kun viime vuonna lähdimme tekemään sitä markkinointia, niin lähdimme esimerkiksi 

opiskelijoiden käyttäjämäärää tavoittelemaan. Se oli yksi markkinoinnin tavoite ja eri 

väylissä, että meillä olisi 27 000 käyttäjää, mikä olisi 10 % opiskelijapopulaatiosta. Millä 

markkinoinnilla tällä hetkellä tähtäämme, on sitä brand awarenessia ja käyttäjämäärän 

kasvu on ollut se ensisijainen tavoite ja brändin tunnettuus.” (RA) 

6.4.2 Kohderyhmän huomioinnin näkökulma 

Haastatteluissa korostettiin asiakasymmärrystä ja luotettavuutta. ”…tällaisia ravitsemus- ja 

painonhallinnan sovelluksia on netissä todella paljon, niin se luotettavuuden osoittaminen 

ja erottuminen luotettavaksi toimijaksi on minusta tärkeää.” (VJ) 
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Molempien haastateltavien puheenvuoroissa korostui kuvamaailman ja äänensävyn 

merkitys. On tärkeää, että ne puhuttelevat opiskelijoita. ”Ei tietenkään missään väestössä 

terveydenviestinnässä saa olla saarnaavaa, mutta varmaan se kannustaminen ja sellainen 

harjoittelu ja myötätuntoinen tulokulma on varmaan opiskelijaväestössä vielä tietyllä 

tapaa perustellumpaa kuin vähän vanhemmassa työikäisessä elämäntilanteessa on 

vakiintuneemmassa väestössä. Tämä on ainakin minun ei-asiantuntijani mutu, mutta 

varmaan tuollaisia asioita.” (RA) 

Myös rentous ja huumori kuivan asiantuntijaviestinnän sijasta ovat tärkeitä keinoja nuorille 

viestittäessä. On myös tärkeää huomioida opiskelijan elämäntilanne: ”Opiskelijuus on vaihe 

elämässä ja yleensä puhutaan nuorista aikuisista, jotka ovat vastikään muuttaneet pois 

kotoa, niin myös juuri se, että huomioidaan niitä haasteita, joita siihen voi liittyä ja missä 

ne hengailevat ja mistä he saavat tietoa. Pitäisi pysyä ajassa, että mitä someja ja 

tiedotusvälineitä he käyttävät juuri tuossa viiteryhmässä.” (RA) 

Myös vertaisryhmän merkitystä markkinoinnissa korostettiin. ”…on tärkeää tuoda 

markkinoinnissa esiin vertaisten kokemuksia sovelluksen käytöstä.” (VJ) 

Opiskelijoiden odotusten hallinta on myös tärkeä ottaa huomioon. ”Ei kannata missään 

nimessä liioitella mitään sisältöä tai vaikutuksia […] Lähtökohta on hyvin kehopositiivinen. 

Keskitytään terveyteen ja ravitsemuksen vaikutuksiin kokonaisvaltaisessa hyvinvoinnissa, 

että tämä ei ole mikään painonpudotuspalvelu, jos niin voi sanoa.” (VJ) 

6.5 YTHS Ravitsemus -palvelun viestintä ja markkinointi opiskelijoille  

Tässä luvussa kuvataan ja arvioidaan viestinnän ja markkinoinnin toteutumista 

haastatteluaineiston sekä markkinointiraporttiin kerätyn datan perusteella 

(tutkimuskysymys 2). Tarkastelun kohteena on opiskelijoille suunnattu markkinointi 

vuonna 2022. 

6.5.1 Toimijat, roolit ja vastuut 

YTHS:n viestintätiimi koostuu viestintäjohtajasta ja kahdesta viestintäsuunnittelijasta, 

joista toinen oli vastuussa YTHS Ravitsemus -palvelun markkinointiviestinnästä.  

Yhteistyökumppanina toimi ohjausryhmä, jossa olivat YTHS:n ravitsemusasiantuntija ja 

aluejohtaja sekä Wellness Foundryn keskeiset asiantuntijat.  
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Haastattelussa ilmeni, että vastuissa oli epäselvyyksiä. Siitä huolimatta ”…asioita saatiin 

kuitenkin eteenpäin ja niissä oli työnjakoja […] minun roolini kuitenkin on ollut viestinnässä 

ravitsemuksellisten tulokulmien esiin nostaminen. Viestinnän rooli on taas sisältöjen 

viestinnälliseen muotoon muuttaminen, eli sen ydinviestin kirkastaminen tietyllä tapaa, 

jonka minä olen tuottanut, ja heillä se viestittävään muotoon muotoilu ja kohdentaminen 

eri kanaviin.” (RA). Myös Wellness Foundry mietti teemoja ja kanavia ja toteutti sovelluksen 

sisällä pieniä kampanjoita, joissa YTHS:n viestinnällä ei ollut keskeistä roolia. ”Wellness 

Foundryn puolelta oli enemmän aktiivista vaihtoehtoisten markkinointikeinojen 

esiintuomista ja alleviivausta. Osa niistä päätyi käytäntöön.” (RA)  

Ulkoisena yhteistyökumppanina markkinoinnin materiaalien tuotannossa oli 

videotuotantofirma, joka teki kolmekielisen esittelyvideon palvelusta. Myös graafista 

suunnittelua ilmoitusten ulkoasuihin ja yksi artikkeli ostettiin ulkopuolelta. 

Tärkeinä viestinnän yhteistyökumppaneina nähtiin korkeakoulut ja opiskelijajärjestöt: 

”Usein on havaittu, että opiskelijajärjestöjen viestintä on jotenkin niin paljon lähempänä 

opiskelijaa, kuin YTHS:n viestintä, että tavoitetaan vahvemmin opiskelijat ja lisätään 

luottamusta myös sillä, että se viesti tulee näiltäkin tahoilta.” (VJ). Luettelo näistä 

yhteistyökumppaneista on taulukossa 3. YTHS teki myös yhteistyötä sosiaalisen median 

vaikuttajan kanssa. ”Sen tavoitteena on ehkä ollut myös tavoittaa asiasta kiinnostuneita 

opiskelijoita enemmän kuin tässä yleisessä, koska toki tällaisia vaikuttajapersoonia 

somessa seuraavat ne, ketkä aiheesta kiinnostuneita ovat.” (VJ)  

Taulukko 3. YTHS Ravitsemus -palvelun markkinointiin osallistuneet korkeakoulut ja 
opiskelijajärjestöt. 

Korkeakoulut Opiskelijajärjestöt 

Tampereen yliopisto Turun ammattikorkeakoulun opiskelijat 

Itä-Suomen yliopisto Vaasan yliopiston ylioppilaskunta (Sopo, 

stories-julkaisu) 

Xamk (Mikkeli) LTKY (Lappeenranta ylioppilaskunta) 

Aalto yliopisto  
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Tampereen ammattikorkeakoulu  

Jyväskylän yliopisto  

Oulun yliopisto  

Helsingin yliopisto  

 

6.5.2 Kanavat 

Yksi keskeisin markkinointikanava oli YTHS:n omat verkkosivut: ”Siellä käytettiin eri tavalla 

sitä. Se näkyi esimerkiksi verkkosivujen karusellissa, eli kohokohtana siinä sivulla. Se näkyi 

myös ajankohtaisina uutisina eri kärjillä, eli tietyin väliajoin sinne tuli sellainen 

ajankohtainen uutinen ja sitten sellaisena pysyvänä sisältönä ja ohjauksena tietona YTHS 

Ravitsemuksesta verkkosivuilta.” (RA) 

Kohdennetun markkinoinnin kanavina toimivat terveydenhoitajat, jotka vastaanotoilla 

voivat tarjota palvelua niille, jotka sitä erityisesti tarvitsevat: ”…henkilöstölle on myös 

pidetty koulutuksia ja laadittu materiaalia siitä, miten he voivat välittää tästä tietoa 

opiskelijoille. Minä koen, että meillä on varsin hyvällä tasolla varsinkin terveydenhoitajien 

tietoisuus palvelusta ja he ohjaavat opiskelijoita sinne.” (RA). Lisäksi kohdennettua 

markkinointia tehdään TerveysStartti-tutkimuksen kautta, joka pystyy poimimaan 

vastausten perusteella opiskelijoita, jotka hyötyisivät palvelusta. ”TerveysStartti on YTHS:n 

sähköinen terveyskysely uusille opiskelijoille ja sitä on rakennettu niin, että kun siellä 

vastataan esimerkiksi ravitsemukseen koskeviin kysymyksiin, niin jos siellä tulee tuloksissa 

sellaista merkintää, että tarvitsisi kiinnittää huomiota ravitsemusasioihin, niin silloin 

voidaan tarjota tätä palvelua.” (VJ)  

YTHS käytti myös omia sosiaalisen median kanavia, Instagramia ja Facebookia, joissa myös 

ostettiin mainontaa. Instagramissa tähän sisältyi yhteistyö vaikuttajan kanssa.  

Valmista materiaalia lähetettiin korkeakouluille ja opiskelijajärjestöille, jotka markkinoivat 

sitä omissa kanavissaan, esimerkiksi infonäytöillä, ylioppilaslehdissä ja sosiaalisessa 

mediassa. Lisäksi YTHS Ravitsemus oli esillä opiskelijatapahtumissa, esimerkiksi syksyllä 

2022 ”Pienillä teoilla terveyttä” -opiskeluhyvinvointiviikolla.  
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Käyttäjien sitouttamiseen tähtäävää markkinointia toteutettiin sovelluksen sisällä.  

6.5.3 Viestintä- ja markkinointitoimenpiteet ja niiden toteutuminen 

Brand awareness -kampanja suoritettiin kahdessa aallossa 11.4-18.5.2022. Kampanja 

tavoitti korkeakouluopiskelijoita ostetuissa, ansaituissa ja omissa medioissa, muun muassa 

YTHS:n verkkosivuilla, Facebookissa ja Instagramissa. Kampanja-aaltojen jälkeen pystyttiin 

toteamaan, että toinen aalto tuotti merkittävästi paremman tuloksen klikkauksissa ja 

näytöissä. Kampanjoinnin jälkeen palvelu sai 1377 uutta käyttäjää.  

Palvelua markkinointiin YTHS:n Facebookissa ja Instagramissa kuvien ja videoiden 

muodossa tarinoissa ja syötteessä (engl. feed). Julkaisuja oli yhteensä 12 ja esimerkkejä 

julkaisuista on kuvissa 3–5. Taulukoihin 4 ja 5 on koottu dataa kampanjan onnistumisesta. 

Suomenkieliset Facebook-julkaisut tavoittivat 17 194 käyttäjää ja keräsivät 404 klikkausta 

sekä 29 095 katselukertaa. Budjetti suomenkielisille Facebook-julkaisuille oli 400 euroa ja 

yhden klikkauksen hinta 0,35 euroa.  

Suomenkieliset Instagram-julkaisut tavoittivat 18 059 käyttäjää ja keräsivät 421 klikkausta 

sekä 30 811 näyttökertaa. Julkaisujen budjetti oli sama kuin suomenkielisissä Facebook-

julkaisuissa.  

Ruotsinkielisten Facebook- ja Instagram -julkaisujen luvut laskettiin yhteen 

markkinointiraportissa ja tavoittavuus näissä oli 5560 käyttäjää. Näyttökertoja kertyi 

18 105 ja klikkauksia 105. Budjetti oli puolet vähemmän kuin suomenkielisissä 

postauksissa, eli 200 euroa, ja klikkauksen hinta 0,7 euroa.  

Englanninkielisten Facebook- ja Instagram -julkaisujen luvut laskettiin myös yhteen ja 

tavoittavuus oli 8115 käyttäjää. Julkaisuja katsottiin 20 222 kertaa ja klikattiin 149 kertaa. 

Budjetti oli sama kuin ruotsinkielisessä, mutta klikkauksen hinta 0,5 euroa.  

YTHS Ravitsemuksen Facebook-videot tavoittivat 3681 käyttäjää. Katselukerrat olivat 4971 

ja näyttökerrat 7966. Budjetti oli 400 euroa ja katselukerran hinta 0,03 euroa. 

Instagramissa videot tavoittivat 12 962 käyttäjää ja näyttökertoja kertyi 40 711. 

Katselukerrat olivat 1711. Budjetti oli sama kuin Facebookissa ja katselukerran hinta 0,09 

euroa.  
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Kuva 2. Palvelun nosto YTHS:n verkkosivuilla. 

 

 

Kuva 3. YTHS:n käyttämät kuvat maksullisessa mainonnassa Instagramissa. Kuvat haettu YTHS:n 
Instagram-sivulta jälkeenpäin.  
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Kuva 4. YTHS:n käyttämät kuvat maksullisessa mainonnassa Facebookissa. Kuvat haettu YTHS:n 
Facebook-sivulta jälkeenpäin.  

 

Kuva 5. Markkinointivideon kieliversiot YTHS:n Instagram-tilillä. Samanlaiset julkaisut tehtiin myös 
YTHS:n Facebook-sivulle.  
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Taulukko 4. Maksullisen markkinointikampanjan kuvaosuuden (11.-24.4.2022) onnistuminen eri 
mittareilla mitattuna. 

Kampanjan 
nimi 

Klikkaukset Tavoittavuus1 Näyttökerrat2 Budjetti Klikkauksen 
hinta 

Suomi 
Facebook 

404 17 194 29 095 400 0,35 

Suomi 
Instagram 

421 18 059 30 811 400 0,35 

Ruotsi 
Facebook & 
Instagram 

105 5560 18 105 200 0,7 

Englanti 
Facebook & 
Instagram 

149 8115 20 222 200  0,5 

 

Taulukko 5. Maksullisen markkinointikampanjan video-osuuden (11.-24.4.2022) onnistuminen eri 
mittareilla mitattuna. 

Kampanjan 
nimi 

Katselukerrat Tavoittavuus1 Näyttökerrat2 Budjetti Katselukerran 
hinta 

Video 
Facebook 

4971 3681 7966 400 0,03 

Video 
Instagram 

1711 12 962 40 711 400 0,09 

 

 
1 tavoittavuus (engl. reach): niiden ihmisten lukumäärä, jotka katsoivat tarinan tai videon 

2 näyttökerrat (engl. impressions): kuinka monta kertaa tilin kuvia, videoita tai tarinoita on katsottu yhteensä. 

Näyttökertoja kertyy jokaisesta julkaisun vilkauksesta, silloinkin kun seuraajaa selaa syötettään ja ohittaa 

julkaisun. 
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Syksyllä 2022 palvelun markkinointia toteutettiin orgaanisesti teknisten ongelmien vuoksi. 

Materiaalit olivat valmiina, mutta maksullista markkinointia ei saatu toimimaan 

Facebookissa ja Instagramissa. 

 

Kuva 6. YTHS Ravitsemus -palvelun orgaaninen markkinointi YTHS:n Instagram-tilillä 22.9.2022 ja 
12.10.2022. Kuvat otettu jälkeenpäin YTHS:n Instagram-sivulta.  
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Toukokuussa 2022 YTHS teki kaupallista yhteistyötä Instagram-vaikuttajan, @tiiastudies, 

kanssa. Tiia Studies on lääketieteiden opiskelija, joka luo opiskeluteemaista sisältöä 

Instagramiin, YouTubeen ja TikTokiin. Hänellä oli kampanjan alkaessa noin 11,5 tuhatta 

seuraajaa. Hän markkinoi palvelua Instagram-tilillään postausten ja tarinoiden muodossa 

(kuvat 7 ja 8). Hän suositteli palvelua korkeakouluopiskelijoille, kertoi sen sisällöstä ja 

käyttöönotosta. Kampanja kesti kaksi viikkoa ja sillä ajalla hän julkaisi kaksi postausta sekä 

tarinoita mainostaen YTHS Ravitsemus-palvelua.  

Kuva 7. @tiiastudies Instagram-julkaisu YTHS Ravitsemus -palvelusta 3.5.2022. 
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Kuva 8. @tiiastudies Instagram-julkaisu YTHS Ravitsemus -palvelusta 11.5.2022. 

 

Taulukko 6. Maksullisen markkinointikampanjan kuvaosuuden (25.4-18.5.2022) onnistuminen eri 
mittareilla mitattuna. 

Kampanjan 
nimi 

Klikkaukset Tavoittavuus1 Näyttökerrat2 Budjetti Klikkauksen 
hinta 

Facebook| 
mies| 
2. aalto 

180 17 244 34 201 200 1,111 

Facebook| 
nainen| 
2. aalto 

558 52 016 88 311 200 0,787 

Instagram| 
mies| 
2. aalto 

220 22 032 38 322 200 0,909 

Instagram| 
nainen| 
2. aalto 

439 49 264 78 210 200 1,107 

Svenska| 
mies 

207 18 034 67 746 200 1,519 

English| 
mies 

274 28 076 74 838 200 1,157 

Yhteensä 1878 186 666 381 628   

 
1 tavoittavuus (engl. reach): niiden ihmisten lukumäärä, jotka katsoivat tarinan tai videon 
2 näyttökerrat (engl. impressions): kuinka monta kertaa tilin kuvia, videoita tai tarinoita on katsottu 
yhteensä.  
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Taulukko 7. Maksullisen markkinointikampanjan video-osuuden (25.4-18.5.2022) onnistuminen eri 
mittareilla mitattuna. 

Kampanjan nimi Katselukerrat Tavoittavuus1 Näyttökerrat2 

Instagram 5073 44 876 143 027 

Facebook 19 890 11 764 29 215 

 

YTHS Ravitsemus -palvelussa tehtiin sisäisiä kampanjoita: Kutsu kaveri -kampanja ja 

Mielikesä-kampanja. 

 Kutsu kaveri -kampanjan tarkoituksena oli innostaa palvelua jo käyttäviä opiskelijoita 

suosittelemaan palvelua opiskelukavereilleen ja kutsua heidät käyttämään palvelua. 

Kampanja toteutettiin 30.6-16.8.2022. Palvelun käyttäjät saivat infoa kampanjasta 

sovelluksen etusivulta kuvallisen mainoksen sekä linkin kautta (Kuva 9). Linkki vei heidät 

lisätietoihin, joissa oli toimintaohjeet. Käyttäjille lähetettiin myös viestit sovelluksen sisällä 

kampanjaan liittyen kampanjan alussa sekä kampanjan viimeisellä viikolla. Kampanjaan 

osallistui, eli toisin sanoen taustakyselyn kysymyksen täytti kaksi opiskelijaa. Yli 159 uutta 

käyttäjää oli jättänyt kohdan tyhjäksi. Kaikkien palvelua suositelleiden kesken oli tarkoitus 

arpoa kolme 50 € arvoista ruokakauppalahjakorttia, mutta vähäisen osallisuusaktiivisuuden 

takia molemmille osanottajille annettiin lahjakortti. 

 

Kuva 9. Kutsu kaveri -kampanjan viesti sovelluksen sisällä sekä kampanjan infosivu. 
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Mielikesä-kampanjan tarkoituksena oli lisätä aktiivisuutta ja vuorovaikutusta palvelun 

käyttäjien kesken. Kampanja kesti 12 viikkoa, joiden aikana vinkattiin palvelun sisällöistä. 

Vinkit koostuivat kolmesta mielentaitotehtävästä, kolmesta reseptivinkistä ja kolmesta 

podcast-jaksosta. Palvelun käyttäjille lähetettiin kerran viikossa kolmikielinen viesti (suomi, 

ruotsi, englanti) palvelun sisällä (Kuva 10). Lisäksi järjestettiin kolmen viikon 

ruokapäiväkirjakampanja, ”Herkkukesä”, jota varten perustettiin ryhmä MealLoggerissa. 

Ruokapäiväkirjakampanjaan osallistuneiden kesken arvottiin 50 € ruokakauppalahjakortti. 

Kampanjan jälkeen lähetettiin vielä palautekysely. 

Kuva 10. Mielikesä-kampanja, sovelluksen sisäiset viestit. 

 

Mielentaitotehtävien viestejä kävi katsomassa 82–179 ja reseptivinkkejä 62–101 käyttäjää. 

Herkkukesä-viestejä katsoi 98–154 käyttäjää ja ruokapäiväkirjakampanjaan osallistui 14 

käyttäjää. Podcast-viestejä katsoi 51–105 käyttäjää. 

Käyttäjäkokemuksia kerättiin haastattelujen avulla ja käytettiin YTHS:n verkkosivuilla ja 

Instagramissa markkinointimuotona. Haastateltavia houkuteltiin lahjakorttiarvonnalla.  

6.5.4 Viestintä- ja markkinointitoimenpiteiden arviointi haastatteluissa 

”En sanoisi mistään, että toimi hyvin tai huonosti, vaan sanoisin juuri, että se on 

kokonaisuus, erilaisten keinojen kokonaisuus, jolla ihmisiä tavoitetaan.” (VJ) 
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Haastatteluissa ilmeni, että YTHS:n omat verkkosivut olivat keskeisin 

markkinointiviestinnän kanava. Palvelun viestintämateriaali näkyi verkkosivujen 

karusellissa, toisin sanoen kohokohtana etusivulla, sekä myös ajankohtaisina uutisina eri 

kärjillä. ”Se on varmaan näkyvyydeltään ja saavutettavuudeltaan ollut se paras ja ainakin 

ne muutamat opiskelijat, keitä haastattelimme, olivat nimenomaan verkkosivuilta 

löytäneet sen tiedon, kun he olivat ravitsemuksesta tietoa etsineet. Silloin kun pystyimme 

seuraamaan vielä, että kuinka monta kertaa jokin sivu on avattu, niin näkyi kyllä myös nuo 

markkinoinnin muut vaikutukset siellä, että verkkosivuilla käytiin ja sinne me ohjaamme 

opiskelijat.” (RA). Omien verkkosivujen seuranta paljasti myös somemarkkinoinnin 

vaikutuksen kävijämääriin.  

Sosiaalisen median kampanjoissa YTHS seurasi klikkauksia, tavoittavuutta ja näyttökertoja 

suhteessa budjettiin. He seurasivat myös sukupuoli- ja ikäjakaumaa tavoittaakseen oikeat 

kohderyhmät ja vertasivat kuva- vs. videomainosten vaikuttavuutta: ”…totesimme, että 

videolla tavoitetaan miehiä, kuvilla ei tavoiteta miehiä oikeastaan lainkaan. Tämä pätee 

sekä Instagramissa, että Facebookissa. Ylipäänsä molemmissa kanavissa naisia tavoitetaan 

ehdottomasti enemmän.” (VJ)  

Molemmissa haastatteluissa ilmeni, että maksullinen mainonta ei ollut kovin tehokasta: 

”Kaikki markkinointi aiheutti liikehdintää, joka heijasteli käyttäjiin, mutta ostettu mainonta 

oli ehkä kuitenkin vähäisemmissä määrin. […] Somemarkkinointi riippui ilmeisesti siitä, 

paljonko siihen laitettiin rahaa.” (RA) 

 ”Kaikista tehokkaammaksi markkinointitoimenpiteeksi koetaan orgaaninen viestintä ja 

orgaaninen leviäminen sosiaalisessa mediassa. Maksullinenkaan ei ole niin tehokasta, eikä 

tämä vaikuttaja, vaan tavallaan se, että asiat lähtevät leviämään orgaanisesti.” (VJ)  

Vaikuttajamarkkinoinnin tehosta haastateltavilla oli erilaiset näkemykset: 

”Vaikuttajamarkkinointi ei ollut täysin sellainen, kuin kuvittelimme, mutta oli todella hyvä, 

että kokeilimme ja näimme tätä, että on erilaisia tapoja markkinoida. YTHS ei ole 

aikaisemmin käyttänyt vaikuttajamarkkinointia.” (VJ). ”…vaikuttajamarkkinointi oli minun 

mielestäni yksittäisenä toimenpiteenä ehkä paras.” (RA). 

Vaikuttajamarkkinointia tehtiin vain lyhyen aikaa ja yhden vaikuttajan kanssa. Haasteena 

nähtiin oikeanlaisten henkilöiden löytäminen: ”Emme oikein löytäneet sellaista, jolla olisi 
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ollut riittävästi seuraajia. @tiiastudies:lla oli kuitenkin noin 10 000 seuraajaa ja hän oli 

helposti lähestyttävä opiskelija, jolla oli selkeästi paljon opiskelijoita seuraajina, eli hänen 

profiilinsa sopi meidän palveluumme tosi hyvin. Emme kuitenkaan onnistuneet löytämään 

toista riittävän suurta. Toki varmaan vaihtoehtona olisi ollut, jos olisi ollut mahdollisuus, 

napata kymmenen pientä vaikuttajaa, joilla olisi ollut, vaikka tuhat seuraajaa, mutta ei 

meillä ollut resursseja etsiä näitä ja lähteä rakentamaan ja koordinoida sillä tavalla. Jos olisi 

ollut olemassa jokin toinen suurin piirtein samalla profiililla, niin kyllä me varmasti olisimme 

syksyllä käyttäneet myös toista vaikuttajakampanjaa.” (RA) 

Kilpailujen ja kampanjoiden havaittiin aiheuttavan liikehdintää vaihtelevasti: ”Kun pyrimme 

saamaan opiskelijahaastatteluja, se minun mielestäni vaihteli. Välillä oli 20–30 vastausta 

ja sitten esimerkiksi niitä opiskelijahaastattelijoita etsiessä, niin vaikka oli arvonta niin 

saimme nippa nappa muutamia, eli se kuitenkin vähän vaihteli siellä sovelluksen sisällä.” 

(RA). Suosittelukampanja ”ei ollut suuri suksee” (VJ), ja jäi sen vuoksi ainoaksi.  

Haastatteluissa ilmeni kahdenlaisia ajatuksia viestinnästä YTHS:n vastaanottotoiminnassa: 

”…tällaisen palvelun markkinointia pitää ehdottomasti tukea toiminnassa, tarkoitan 

vastaanotoilla, kaikissa kohtaamisissa niiden opiskelijoiden kanssa, josta tästä palvelusta 

hyötyisivät. Emme ehkä vielä ole levittäytyneet niin, että se olisi tehokasta myös 

vastaanotoilla.” (VJ). ”Minä koen, että meillä on varsin hyvällä tasolla varsinkin 

terveydenhoitajien tietoisuus palvelusta ja he ohjaavat opiskelijoita sinne.” (RA)  

Yhteistyökumppaneiden toteuttamaa viestintää ei ollut mahdollista seurata tarkasti: 

”Infonäyttöjä sekä korkeakoulujen ja opiskelijajärjestöjen viestintää meidän on oikeastaan 

mahdotonta seurata muulla tasolla, kuin että ovatko he toteuttaneet sitä, eli olemme 

seuranneet sitä, kuinka paljon he ovat jakaneet aineistoa.” (VJ) 

Ylioppilaslehtiin jutun saaminen oli vaikeaa: ”Halusimme myös kaikkiin ylioppilaslehtiin 

juttu, mutta saimme lopulta ehkä kahteen.” (RA) 

Haasteena nähtiin erottuminen muista samankaltaisista palveluista ja palvelun profiilista 

viestiminen: ”En tiedä, onnistuimmeko tämän palvelun profiilia viestimään riittävän 

selkeästi. Jäikö se opiskelijoiden mielissä painonhallinnan palveluksi, en osaa sanoa siihen.” 

(VJ). Yhtenä käytännön haasteena nähtiin henkilöstön vaihdokset: ”Koin, että meidän 

viestintämme käytettävissä olevat kanavat olivat rajalliset ja sitten siinä resurssitilanteessa 
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kyky esimerkiksi tunnistaa tai lähteä kokeilemaan joitain uusia väyliä, että toimisiko 

tällainen, oli todella rajallista, eli emme lähteneet sellaisia sitten kokeilemaan.” (RA).  

Palvelun käyttöönotto nähtiin myös haasteena: ”Emme saaneet vielä rakennettua tässä 

vaiheessa palvelulle näppärää digitaalista käyttöönoton reittiä. Käyttöönottoon on siis 

aivan varmasti vaikuttanut se, että se polku siihen, että saat ladattua tämän maksutta 

omaan käyttöön ei ole ollut suora, vaan se on ollut mutkikas. Tässä opiskelija on joutunut 

ensin kirjautumaan meidän Self-palveluumme ja sitä kautta käynnistämään ylipäänsä 

tämän, että saa otettua palvelun käyttöön. Kun tein käyttäjähaastatteluja, niin siinä 

kommentoitiin, että se reitti oli vähän monimutkainen. Käyttöönotto vaati toisin sanoen 

vaivaa. Se ei tässä kohtaa hyödyttänyt meitä, kun muuten minä sanoisin, että digitaalinen 

palvelu ja helppo käyttöönotto ennustaisi sitä, että moni lähtisi ainakin katsomaan, mitä 

siellä on, ja kokeilemaan.” (VJ)  

”Kyllä siellä mielestäni jätettiin asioita tekemättä, mistä isossa kuvassa olisi ollut hyötyä. 

[…] Ei kaikki ollut pelkästä resurssista kiinni, vaan ehkä myös siitä, että tämä ei aina 

priorisoitunut sillä tavalla, kuin tämä olisi arvoltaan voinut priorisoitua.” (RA) 

Kaiken kaikkiaan nähtiin, että viestinnän ja markkinoinnin vaikutusmahdollisuus on 

rajallinen: ”Jos sinua on mietityttänyt ravitsemusasiat ja sitten altistut markkinoinnille tai 

näet tätä viestiä, niin sitten todennäköisesti lähdet ja kokeilet. Jos sinulla ei kuitenkaan ole 

sellaista lähtökohtaista tarvetta, niin todennäköisesti vaikka näkisit sata kertaa YTHS 

Ravitsemus -viestin, niin se ei välttämättä johda siihen, että sinä ottaisit palvelun 

käyttöösi.” (VJ) 

Lopulta palvelun viestinnän ja markkinoinnin tuloksiin oltiin kuitenkin tyytyväisiä: ”…me 

kuitenkin saavutimme 7000 käyttäjää, joka oli toki vähemmän kuin se ensimmäinen ajatus, 

mutta kuitenkin opiskelijoista useampi tuhat löysi tämän palvelun. Myös se, miten se on 

näkynyt käyttömäärissä, niin kyllä siihen olemme voineet olla tyytyväisiä siinä hetkessä, 

että tietyllä tapaa se tarve ja sisältö, että sitten kun he ovat löytäneet ja hakeutuneet 

tällaiseen piiriin, niin se kuvautuu siltä, että tämä on kuvautunut heille sellaisena palveluna, 

mihin he haluavat mennä useammin ja näkevät siitä hyötyjä sille omalle toiminnalle. Se on 

varmaan kuitenkin sitä kaikkein tärkeintä oppia, ja juuri se, että jos olisimme hoitaneet 

7000 opiskelijaa vastaanotoilla, niin siihen tarvitsisi taas ihan eri lailla resursseja.” (RA) 
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7 Yhteenveto ja pohdinta 

Digitaalisen ravitsemuspalvelun rooli opiskelijoiden ravitsemusohjauksessa voi olla 

merkittävä varsinkin ennaltaehkäisevässä, saavutettavuuden ja oikea-aikaisuuden 

näkökulmassa. Markkinoinnissa on kuitenkin vielä kehitettävää, jotta palvelun rooli vastaisi 

tavoitetta. 

Markkinoinnin muodot ja kanavat tulisi olla sellaisia, että opiskelijoita tavoitetaan. 

Terveysviestinnässä asiakasymmärrys ja lähteen luotettavuus ovat tärkeitä. Myös 

äänensävyn ja kuvamaailman on puhuteltava opiskelijoita. Tässä iän ja elämäntilanteen 

huomioiminen on oleellista. Terveysviestintä ei saa olla saarnaavaa, vaan enemmän 

kannustavaa ja myötätuntoista. 

Vaikka YTHS Ravitsemus -palvelun keskeisenä viestintä- ja markkinointityökaluna käytettiin 

YTHS:n verkkosivuja, niin palvelusta viestittiin laajasti myös sosiaalisessa mediassa, kuten 

Facebookissa ja Instagramissa. Lisäksi Instagramin puolella tehtiin yhteistyötä vaikuttajan, 

@tiiastudiesin, kanssa. Kohderyhmän tavoittamisen kannalta viestiminen palvelusta 

YTHS:n henkilöstölle oli tärkeää, mutta sitä tarvitaan edelleen, jotta palvelua osattaisiin 

suositella opiskelijoille vastaanottotoiminnassa laajemmin. Sovelluksen sisäisen 

markkinoinnin kärki oli käyttäjien sitouttaminen, ja sitä tehtiin kampanjoina eri muodoissa, 

arvontoina ja kyselyinä. Vaikka käyttäjämäärän alkuperäiseen tavoitteeseen ei päästy, niin 

YTHS:ssä oltiin kuitenkin tyytyväisiä yli 7000 opiskelijan saamiseen palvelun käyttöön. Näin 

suuren määrän hoitaminen vastaanotoilla olisi ollut mahdotonta.  

Tavoitteet viestinnässä ja markkinoinnissa olivat aiemmin kuvatuilla kolmella tasolla 

(Grönroos, 2009): ensisijaisesti pyrittiin saamaan uusia käyttäjiä (asiakashankinta). Lisäksi 

pyrittiin sitouttamaan käyttäjiä (säilyttää asiakkaat) ja saamaan heitä käyttämään palvelun 

eri osa-alueita monipuolisesti, esimerkiksi eri valmennusohjelmia (kasvattaa asiakkuutta).  

Taulukossa 8 on arvioitu 7P-mallin edellytysten toteutumista YTHS Ravitsemus-palvelussa. 

Jakelutiessä, toimintatavoissa ja toimintaympäristössä olisi vielä kehitettävää.  
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Taulukko 8. 7P-mallin edellytysten toteutuminen YTHS Ravitsemus -palvelussa. 

7P osa-alue Toteutuminen 

Product (tuote) = Palveluiden ja 
tuotteiden on oltava sellaisia, että 
asiakkailla on halua ostaa/käyttää niitä. 

Käyttäjiä oli vuoden 2022 lopussa noin 
7000. Haastateltavat pitivät määrää 
hyvänä.  

Place (jakelutie) = Täytyy olla helposti 
saavutettavissa. 

Opiskelijat löysivät palvelun, mutta 
käyttöönottoa pitäisi haastateltavien 
kokemusten mukaan helpottaa. 

Price (hinta) = Hinnan pitää olla sellainen, 
että asiakkaat ennen kaikkea haluavat, 
mutta myös pystyvät ostaa tuotteita. 

Ei sovellu tähän tapaukseen, sillä 
opiskelijat eivät itse maksa sovelluksen 
käytöstä.  

Promotion (markkinointiviestintä) = On 
osattava kertoa asiakkaille tuotteiden ja 
palveluiden olemassaolosta ja 
ominaisuuksista asiakkaita kiinnostavalla 
tavalla sekä heitä tavoitettavilla keinoilla. 
Tässä asiakkaiden tunteminen on hyvin 
tärkeää. 

Viestinnän ja markkinoinnin 
suunnittelussa kohderyhmän tunteminen 
oli keskeisin asia. Vaikuttajamarkkinointia 
hyödynnettiin myös ja vaikuttaja kuului 
itse kohderyhmään. Käyttäjähaastatteluja 
tehtiin ja materiaalia hyödynnettiin 
sosiaalisessa mediassa.  

People (ihmiset) = Ihmisten, jotka liittyvät 
yrityksen toimintaan, täytyy tuntea 
asiakkaiden tarpeet ja osata vastata niihin 
kilpailijaa paremmin. 

YTHS:llä on aitiopaikka seurata 
opiskelijoiden ajankohtaisia tarpeita. 
TerveysStartti-kyselyn avulla YTHS seuraa 
opiskelijoiden terveydentilaa ja siihen 
liittyviä tarpeita. 

Process (yrityksen/organisaation 
toimintatavat) = Yrityksen prosessien 
täytyy tukea asiakkaiden tarpeita. 

Haastatteluissa ilmeni, että sisäiset 
prosessit eivät aina tukeneet palvelun 
viestintää ja markkinointia parhaalla 
mahdollisessa tavalla. Osa asioista jäi 
tehtyä mm. resurssipuutteiden takia. Osa 
toimintatavoista ei vastannut 
opiskelijoiden tarpeita, esimerkiksi 
kesäkampanjat. 

Physical evidence (toimintaympäristö) = 
Yrityksen toimintaympäristön täytyy tukea 
asiakkaiden tarpeita. 

Jokaisella opiskelijalla on puhelin taskussa, 
joten digitaalinen palvelu sopii hyvin 
nykypäivän opiskelijoille. Palvelulle ei 
kuitenkaan ole vielä olemassa hyvää 
digitaalista käyttöönoton reittiä, mikä 
vaikeuttaa sovellukseen pääsyä. 
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8 Tutkimuksen kriittinen arviointi 

Haastatteluista kertyi paljon tietoa siitä, miten YTHS Ravitsemus -palvelun viestintää ja 

markkinointia on toteutettu, mutta vastaukset olivat vain kahden eri ihmisen näkemyksiä. 

Molemmat haastateltavat olivat kuitenkin keskeisessä roolissa palvelun markkinoinnin 

suunnittelussa ja toteutuksessa. YTHS:n puolelta ei ollut mahdollista saada muita 

haastateltavia, sillä henkilövaihdosten takia muilla ei ollut kokonaisnäkemystä 

kampanjasta. Tutkimuksen luotettavuutta olisi lisännyt kohderyhmän, eli opiskelijoiden, 

saaminen haastateltaviksi, mutta tähän ei opinnäytetyössäni ollut resursseja. 

Opiskelijanäkökulmaa pyrittiin kuitenkin hyödyntämään vaikuttajamarkkinoinnin avulla. 

Vaikuttaja oli lääketieteiden opiskelija, jolla oli noin 12 000 seuraajaa kampanjan 

yhteistyön aikana. 

Työn vahvuutena oli laaja aineisto viestinnän ja markkinoinnin analytiikasta, kuten 

maksullisen markkinointikampanjan luvut. Nämä osoittivat markkinoinnin onnistumisia, 

kuten hyvä tavoittavuus Instagram- ja Facebook -markkinoinnissa, mutta myös puutteita, 

kuten alhainen aktiivisuus sovelluksen sisäisissä kampanjoissa.  

9 Yhteenveto 

Tutkimuksen tavoite oli selvittää, miten digitaalista ravitsemuspalvelua kannattaisi 

markkinoida ja miten tällaista palvelua on markkinoitu etenkin opiskelijoille. 

Opinnäytetyön teoreettinen osa tarkasteli markkinoinnin teoriaa, digitaalista 

markkinointiviestintää ja sosiaalista mediaa koskevaa tieteellistä ja verkkopohjaista 

kirjallisuutta. Empiirinen osa koostui YTHS:n markkinointiraportin ja kvalitatiivisen 

haastatteluaineiston analyysistä. Tutkimuskysymyksissä markkinointiraportin tietoja 

täydennettiin haastatteluilla. 

Voidaan todeta, että opiskelijoille suunnatussa terveysviestinnässä on mietittävä tarkkaan, 

mitä markkinoinnin muotoja ja kanavia käyttää, jotta kohderyhmä tavoitetaan. On myös 

tärkeää miettiä, millä äänensävyllä terveydestä viestitään ja millaista kuvamaailmaa 

käytetään. Keskeinen asia terveysviestinnässä on asiakasymmärrys, joten viestintä ei saa 

olla saarnaavaa. Lähteen luotettavuus on myös hyvin tärkeää terveysviestinnässä.  
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Viestinnän ja markkinoinnin tarpeet erityisesti digitaalisen ravitsemuspalvelun kohdalla on 

merkittäviä, jotta opiskelijat saisivat tiedon palvelun olemassaolosta. Yleensä ihmiset 

hakevat palveluita, joita he jo tarvitsevat. Tässä tilanteessa palvelua piti saada näkyville 

potentiaalisille käyttäjille viestinnän ja markkinoinnin avulla. Jotta palvelun hyötyjä 

voitaisiin osoittaa, tavoitteena oli saada palveluun mahdollisimman paljon käyttäjiä. 

Vuoden 2022 lopussa palvelulla oli noin 7000 käyttäjää, johon YTHS:ssä oltiin tyytyväisiä.  

Työssä havaittiin, että YTHS Ravitsemus -palvelua markkinoitiin vuonna 2022 eri muodoissa 

ja lukuisten eri kanavien kautta. Keväällä tehtiin muun muassa kaksi kampanja-aaltoa, 

yhteistyötä vaikuttajan kanssa sekä markkinointia korkeakoulujen ja opiskelijajärjestöiden 

kautta. Kesällä suoritettiin kaksi sovelluksen sisäistä kampanjaa ja syksyllä markkinointia 

jatkettiin orgaanisin tavoin Instagramissa ja Facebookissa.  

Suoritin viimeisen opintoihini liittyvän harjoittelun Wellness Foundrylla ja keskeisin 

tehtäväni siellä oli YTHS Ravitsemus -palvelun kehittäminen eri tavoin. Osallistuin myös 

palvelun markkinointipalavereihin YTHS:n viestintätiimin kanssa syksyllä 2021 ja keväällä 

2022. Harjoittelun myötä kiinnostukseni terveysalaan kasvoi, joten aiheen yhdistäminen 

markkinointiin ja viestintään vaikutti kiinnostavalta opinnäytetyöaiheelta. Sen takia 

minusta tuntui sopivalta kirjoittaa opinnäytetyöni YTHS Ravitsemus -palvelun viestinnästä 

ja markkinoinnista. Vaikka tiesin jo ennestään paljon palvelun viestinnän ja markkinoinnin 

toteutuksesta, opin kuitenkin paljon uutta haastatteluiden sekä viestintä- ja 

markkinointianalytiikan perusteella. Koska en ollut osallinen markkinointipalavereissa 

syksyllä 2022, en esimerkiksi tiennyt, että tekniset ongelmat olivat vaikuttaneet syksyn 

viestintä- ja markkinointikampanjaan, joka johti siihen, että palvelua piti markkinoida 

orgaanisesti. Opinnäytetyön prosessin aikana käyttämäni kirjallisuus antoi minulle paljon 

uutta tietoa terveysviestinnästä. Työn toimeksiantajalle, Wellness Foundrylle, työssä tulee 

yhteen koottuna asiakkaan ja viestintätoteuttajan (YTHS) näkemys uudenlaisen digitaalisen 

ravitsemuspalvelun viestinnästä ja markkinoinnista opiskelijoille sekä sen liittyminen 

viestintää ja markkinointia koskevaan teoriaan.  
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Liite 1 

 

Viestintäjohtajan haastattelukysymykset 

1. Mikä on YTHS viestintätiimin tehtävä ja tavoite yleisesti YTHS:llä? 

2. Mikä on YTHS viestintätiimin rooli ja merkitys digitaalisen ravitsemuspalvelun 

kontekstissa? 

3. YTHS viestintätiimin resurssit (kuinka monta työntekijää YTHS viestintätiimissä on ja 

tarkemmin tähän palvelun kohdennetut resurssit) 

a. oliko YTHS Ravitsemukselle määritelty viestintätiimistä vastuuhenkilö? 

b. ketkä ovat tärkeimmät yhteistyökumppanit (YTHS:n sisällä, ulkopuoliset tahot)? 

4. Mikä on YTHS Ravitsemuksen markkinoinnin päämäärä? Onko asetettu 

konkreettisia tavoitteita, millaisia? 

5. Mitä kohderyhmä tarkoittaa markkinoinnin kannalta? 

6. Mitä pitää huomioida, kun markkinoidaan opiskelijoille? 

7. Mitä asioita pitää miettiä, kun markkinoidaan hyvinvointipalvelua? Onko jotain, 

mitä ei kannata tehdä, kun markkinoi hyvinvointipalvelua? 

8. Mitä markkinointikanavia on käytettävissä? 

9. Onko yhteistyökumppaneita? 

10. Millaisia markkinointikeinoja on käytetty? 

11. Miten arvioitte markkinointitoimenpiteiden onnistumista? 

12. Mitkä keinot toimivat hyvin tai huonosti, miksi? 

13. Miten palvelun kilpailut ja kampanjat ovat toimineet markkinointityökaluina? 

14. Miten palvelun digitaalisuus vaikuttaa markkinointiin ja valittuihin keinoihin? 
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15. Miten markkinointi on suunniteltu ja aikataulutettu? 

16. Miten suunnitelman ja aikataulutuksen toteutumista seurataan? 

17. Onko jotain mitä tekisit(te) toisin? Tärkeimmät opit tms.? 
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Liite 2 

 

Ravitsemusasiantuntijan haastattelukysymykset 

1. Mikä on sinun roolisi YTHS:llä? 

2. Miten näet digitaalisen ravitsemuspalvelun roolin opiskelijoiden 

ravitsemusohjauksessa? 

3. Mitä tavoitteita on ollut ravitsemusohjauksen kannalta? 

4. Miten roolit ja vastuut viestinnässä ja markkinoinnissa jakautuivat YTHS:n sisällä? 

5. Miten roolit ja vastuut olivat sovittu Wellness Foundryn ja YTHS:n välillä? 

6. Mikä on YTHS Ravitsemuksen markkinoinnin päämäärä? Onko asetettu 

konkreettisia tavoitteita, millaisia? 

7. Miten tavoitteet näkyivät palvelua koskevassa viestinnässä ja markkinoinnista 

opiskelijoille? 

8. Mitä pitää huomioida, kun markkinoidaan opiskelijoille? 

9. Mitä markkinointikanavia käytitte? Mitkä toimivat hyvin/huonosti? Olisiko 

kannattanut käyttää jotain kanavaa, mitä ette käyttäneet? 

10. Oliko yhteistyökumppaneita? Olisiko pitänyt olla joitain muita 

yhteistyökumppaneita? Keitä? 

11. Miten arvioitte markkinointitoimenpiteiden onnistumista? 

12. Mitkä keinot toimivat hyvin/huonosti, miksi? Miten palvelun kilpailut ja kampanjat 

ovat toimineet markkinointityökaluina? 

13. Onko joitain keinoja jätetty pois/lisätty? 

14. Mitä asioita pitää erityisesti miettiä, kun markkinoidaan hyvinvointipalvelua? Onko 

jotain, mitä ei kannata tehdä, kun markkinoi hyvinvointipalvelua? 
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15. Onko jotain, mitä tekisit(te) toisin? 

16. Mitkä olivat tärkeimmät oppisi? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


