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Tiivistelma

Ravitsemukseen liittyvat terveysongelmat ovat tutkimusten perusteella yleisia opiskelijoiden
keskuudessa Suomessa. Kysynta opiskelijoiden ravitsemuspalveluille on niin suuri, ettei siihen
pystytda vastaamaan perinteisillda vastaanottoajoilla ja ryhmavalmennuksella. Sen vuoksi
Ylioppilaiden terveydenhoitosaation (YTHS) digitaalinen ravitsemuspalvelu, YTHS Ravitsemus,
rakennettiin kaikkia opiskelijoita varten. Terveyspalveluista viestiessa ja niitd markkinoidessa on
kuitenkin paljon asioita, joita taytyy ottaa huomioon. Millaisia keinoja ja mitd kanavia kannattaisi
kayttaa? Milla aanensavylla terveysviestintaa tehdaian? Miten osoitetaan luotettavuutta, kun
terveyspalvelua viestitaan ja markkinoidaan?

Opinnaytetyon tavoite oli selvittda, miten digitaalista ravitsemuspalvelua kannattaisi viestia ja
markkinoida ja miten tallaista palvelua on markkinoitu etenkin opiskelijoille. Koska kyseessa on uusi
digitaalinen palvelu, jonka toimintalogiikka on erilainen kuin YTHS:n muissa palveluissa, palvelua
piti saada nakyville potentiaalisille kayttajille viestinnan ja markkinoinnin avulla. Wellness Foundry
Holding Oy (Wellness Foundry) toimi opinndytetydn toimeksiantajana. Wellness Foundry on
kehittanyt YTHS:lle opiskelijoille suunnatun digitaalisen YTHS Ravitsemus -palvelun.

Tyon teoreettisessa osassa tarkasteltiin markkinoinnin teoriaa, digitaalista markkinointiviestintaa
ja sosiaalista mediaa koskevaa tieteellista ja verkkopohjaista kirjallisuutta. Tyon empiirinen osa
koostui YTHS:n markkinointiraportin ja kvalitatiivisen haastatteluaineiston analyysista.
Tutkimuskysymyksissa markkinointiraportin tietoja taydennettiin haastatteluilla. Haastateltavina
olivat YTHS:n viestintatiimin johtaja seka ravitsemusasiantuntija.

Digitaalisen ravitsemuspalvelun rooli opiskelijoiden ravitsemusohjauksessa voi olla merkittava
ennaltaehkaisyssa erityisesti saavutettavuuden ja oikea-aikaisuuden nakokulmasta. Markkinoinnin
muodot ja kanavat tulisi valita niin, etta opiskelijoita tavoitetaan mahdollisimman laajasti.
Aidnensdvyn ja kuvamaailman on myés puhuteltava opiskelijoita. YTHS Ravitsemus -palvelun
keskeisena viestinta- ja markkinointitydokaluna kaytettiin YTHS:n verkkosivuja, mutta palvelusta
viestittiin laajasti my0Os sosiaalisessa mediassa. Kohderyhman tavoittamisen kannalta viestiminen
palvelusta YTHS:n henkilostolle oli tarkeaa, mutta sita tarvitaan edelleen, jotta palvelua osattaisiin
suositella opiskelijoille vastaanottotoiminnassa laajemmin. Markkinoinnissa on viela kehitettavaa,
jotta palvelun rooli vastaisi tavoitetta.

Kieli: suomi Avainsanat: digitaalinen, ravitsemuspalvelu, markkinointi, viestinta
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Abstrakt

Enligt studier ar hdlsoproblem relaterade till ndring vanliga bland studerande i Finland. Efterfragan
pa ndringstjanster for studerande &r sa stor att den inte kan motas med traditionella
mottagningstider och gruppcoachning. Darfor byggdes Studenternas halsovardsstiftelses (SHVS)
digitala naringstjanst, SHVS Naring, for alla studerande. Det finns dnda manga saker som maste
beaktas nar man kommunicerar och marknadsfor halsotjanster. Vilka metoder och vilka kanaler
borde anvidndas? Hurdant tonfall ska anvdndas i halsokommunikation? Hur visar man palitlighet
nar man kommunicerar och marknadsfor en halsotjanst?

Syftet med examensarbetet var att ta reda pa hur en digital ndringstjanst borde kommuniceras och
marknadsforas och hur en sadan hér tjanst har marknadsforts, sarskilt till studerande. Eftersom det
ar fragan om en ny digital tjanst, vars verksamhetslogik skiljer sig fran SHVS 6vriga tjanster, var
tjansten tvungen att synliggbras for potentiella anviandare genom kommunikation och
marknadsforing. Wellness Foundry Holding Oy (Wellness Foundry) fungerade som uppdragsgivare
for examensarbetet. Wellness Foundry har utvecklat en digital naringstjanst for studerande till
SHVS, SHVS Naring.

| arbetets teoretiska del granskades vetenskaplig och webbaserad litteratur om
marknadsfoéringsteori, digital marknadskommunikation och sociala medier. Den empiriska delen av
arbetet bestod av en analys av SHVS marknadsforingsrapport och kvalitativt intervjumaterial. |
forskningsfragorna kompletterades informationen fran marknadsféringsrapporten med intervjuer.
Personerna som intervjuades var SHVS kommunikationsdirektdr och naringsterapeut.

En digital naringstjansts roll i studerandes naringsvagledning kan vara betydande i férebyggande
syfte, sarskilt ur tillganglighets- och aktualitetsperspektiv. Marknadsféringsformer och -kanaler boér
valjas sa att studerande nas sa brett som modjligt. Tonfallet och den visuella varlden maste ocksa
tilltala studerandena. SHVS webbsida anvandes som det centrala kommunikations- och
marknadsforingsverktyget for SHVS Naring -tjansten, men tjansten kommunicerades aven brett i
sociala medier. For att nd malgruppen var det viktigt att kommunicera tjansten till SHVS personal,
men det behovs fortfarande for att bredare kunna rekommendera tjansten till studerande pa
mottagningarna. Marknadsforingen behover fortfarande utvecklas sa att tjanstens roll motsvarar
malet.

Sprak: finska Nyckelord: digital, naringstjanst, marknadsforing, kommunikation
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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
qguestions, 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.

Language: Finnish Key words: digital, nutrition service, marketing, communication
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1 Johdanto

Opiskelijoiden terveysongelmat ovat yleistyneet merkittavasti. Taman osoittaa esimerkiksi
Ylioppilaiden terveydenhoitosadation Korkeakouluopiskelijoiden terveystutkimus (KOTT
2016). Monet terveysongelmista liittyvat ravitsemukseen. Tarve opiskelijoiden
ravitsemuspalveluille on niin suuri, ettei siihen pystytd vastaamaan perinteisilla
vastaanottoajoilla ja ryhmavalmennuksella. Sen vuoksi digitaalinen ravitsemuspalvelu,
YTHS Ravitsemus, on rakennettu kaikille opiskelijoille. Terveyspalveluista viestiessa ja niita

markkinoidessa on kuitenkin paljon asioita, joita taytyy ottaa huomioon.

Koska olen itse ollut mukana rakentamassa YTHS Ravitsemus -palvelua ja suunnittelemassa
sen markkinointia, valitsin sen opinndytetydni aiheeksi. Tulin ensin harjoittelijaksi palvelua
tuottaneen Wellness Foundry Holding Oy:n tiimiin ja jdin harjoittelun jalkeen tydntekijaksi.
Tehtaviini kuului muun muassa mainoskuvien laatiminen, sisaltdjen kaantaminen ruotsiksi
ja englanniksi, podcast-jaksojen, videoiden ja webinaarien muokkaaminen seka visuaalinen
tyostaminen sovelluksessa. Osallistuin  my6s palvelun markkinointipalavereihin.
Opinnaytetyo ei kuulunut tyotehtaviini vaan tein sen omalla ajallani. Tarkoitus oli tuottaa
tietoa, joka auttaisi Wellness Foundrya ja sen asiakasorganisaatioita digitaalisten

ravitsemuspalveluiden markkinoinnissa.

1.1 Ongelman muotoilu

Kyseessa on uusi digitaalinen palvelu, jonka toimintalogiikka on erilainen kuin YTHS:n
muissa palveluissa. Yleensa ihmiset hakevat palveluita, joita he tarvitsevat, mutta tassa
tilanteessa palvelua piti saada nadkyville potentiaalisille kdyttdjille viestinndn ja
markkinoinnin avulla. Tavoite oli saada mahdollisimman paljon kayttdjid, jotta palvelun
hyotyja voitaisiin osoittaa. Siind viestinnadlla ja markkinoinnilla oli tarked rooli. Tyon

toimeksiantajana toimi Wellness Foundry Holding Oy.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tavoite oli selvittad, miten digitaalista ravitsemuspalvelua kannattaisi

markkinoida ja miten tdllaista palvelua on markkinoitu etenkin opiskelijoille. Millaisia
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keinoja ja mita kanavia kannattaisi kayttaa? Milla danensavylla terveysviestintdaa tehdaan?

Miten osoitetaan luotettavuutta, kun terveyspalvelua viestitaan ja markkinoidaan?
Tyo6ssa vastataan ndihin tutkimuskysymyksiin:

1. Miten YTHS:n viestinta ja digitaalisen ravitsemuspalvelun kanssa tyoskentelevat
ammattilaiset ndkevat viestinnan ja markkinoinnin tarpeet ja tavoitteet

erityisesti digitaalisen ravitsemuspalvelun kohdalla?
a) palveluntarjoajan ndakdkulmasta
b) kohderyhman ndkdkulmasta

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

vuonna 2022?
a) kdytannon toteutus
b) arviointi

Tyon tutkimuskysymykset ovat pohjana niille kriittisille digitaalisen palvelun markkinointia
koskeville kysymyksille, joihin haluan tyéssani vastauksia. Millaisia markkinointikanavia ja -
keinoja kannattaisi kdyttaa digitaalista ravitsemuspalvelua markkinoidessa? Miten YTHS

Ravitsemus -palvelun markkinointi on sujunut vuonna 2022?

1.3 Rajaukset

Tapaus, jota kasittelen ty6ssa, on digitaalinen ravitsemuspalvelu, YTHS Ravitsemus, jonka
kohderyhma on opiskelijat. Tutkimuksessa tarkastelen terveysviestintdd, 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 Menetelmat

Opinndytetyon teoreettinen osa tarkastelee markkinoinnin teoriaa, digitaalista
markkinointiviestintdd ja sosiaalista mediaa koskevaa tieteellista ja verkkopohjaista

kirjallisuutta.
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Menetelmana kdytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua (Palonen & Kylma, 2022).
Valitut teemat perustuivat tutkimuskysymysten kannalta olennaisiin  kysymyksiin.
Haastattelurungot ovat liitteissa 1 ja 2. Empiirinen o0sa koostuu YTHS:n
markkinointiraportin ja kvalitatiivisen haastatteluaineiston analyysista.
Tutkimuskysymyksissa ~ markkinointiraportin  tietoja tdydennettiin  haastatteluilla.
Haastateltavina olivat YTHS:n viestintatiimin johtaja seka YTHS:n ravitsemusasiantuntija.
Strukturoidut haastattelut tehtiin syksylla 2022 ja kevaalla 2023. Google Meetissa ja

Microsoft Teamsissa tehdyt haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin ennen analyysia.

2 Digitaalisen ravitsemusvalmennuksen tarve

2.1 Opiskelijoiden terveys, ravitsemus ja opiskelukyky

Tutkimusten perusteella ravitsemukseen liittyvat terveysongelmat ovat yleisia

opiskelijoiden keskuudessa Suomessa:

e 25 % nuorista karsii vatsavaivoista vahintdaan kuukausittain (Arikoski, 2016), eli jopa

70 000 opiskelijaa

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

opiskelijaa

e 14 % opiskelijoista kdytti YTHS:n mielenterveyspalveluita vuonna 2020

(Kansanelakelaitos, 2021) -> jopa 40 000 opiskelijaa

e Ylipainoisia opiskelijoita yhteensa 31 % (Kunttu, Pesonen & Saari, 2017), eli noin 90

000 opiskelijaa

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

opiskelijaa

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

000 opiskelijaa

e SyOmishairidseulan (SCOFF) perusteella ongelmia syOmisessa yhteensd 10,3 %

(Kunttu, Pesonen & Saari, 2017), eli noin 28 000 opiskelijaa



Korkeakouluopiskelijoita on Suomessa noin 290 000. Edellisten tulosten perusteella
voidaan siis arvioida, etta jopa noin 80 000—100 000 opiskelijaa karsii terveysongelmista,
jotka tavalla tai toisella liittyvat ravitsemukseen. Ravitsemusvalmennuksesta hyo6tyvien
maara on siis huomattavan suuri. Lisaksi ravitsemuksella on merkittava yhteys jaksamiseen

ja keskittymiseen, ja niiden kautta opiskelukykyyn.

2.2 Digitaaliset palvelut terveyden edistamisessa

Ravitsemuspalveluiden tarpeessa olevien opiskelijoiden maara on niin suuri, etta
perinteisella ammattilaisen antamalla yksildohjauksella ei voida vastata tarpeeseen.
Digitaalisesti toteutettuna ravitsemusvalmennus voi skaalautua laajalle joukolle, jolloin

voidaan tehokkaasti edistaa opiskelijoiden terveytta ja hyvinvointia.

Digitaaliset palvelut voivat luoda yhteiséllisyytta mahdollistaessaan sen, etta tekemisesta
tulee ndkyvampda ja jaettavaa. Valmentavan ammattilaisen avulla voidaan tehostaa
muutosta, kun valmentava antaa palautetta tekemisestda ja havainnoista seka ideoita
muutoksen tekemiseen. Muutosta voi edesauttaa vain pelkkd tieto siitd, etta

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

Mobiilipalvelujen suosion kasvu avaa uusia mahdollisuuksia niiden hyédyntdmiseen
terveyden edistamisessa. Niiden avulla voidaan tukea ladkarin ja potilaan vuorovaikutusta
ja tarjota potilaalle tukea ja apua ajasta ja paikasta riippumatta. Lisdksi vertaistukea

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

3 Terveysviestinta

Maailman terveysjarjeston WHO:n (World Health Organization) mukaan terveysviestinta
on tehokas tydkalu kasvaviin ja monimutkaisiin terveyshaasteisiin vastaamisessa. Se voi
auttaa muuttamaan ihmisten tietamystd, asenteita ja kayttaytymista seka johtaa ihmisia
tekemaan terveyttd ja hyvinvointia parantavia ja suojelevia valintoja. (World Health

Organization, n.d.).

Terveysviestintdaa voi tehda monella tavalla. Tavasta riippumatta tavoitteena on yleensa
edistda yksiloiden terveytta (Olli, 2022). Terveysviestinnan tavoitteena on muuttaa

ihmisten asenteita ja terveyskayttaytymistd. Onnistuneella terveysviestinnalld voidaan
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muun muassa vaikuttaa positiivisesti ihmisten terveyskayttaytymiseen ja vahentaa laakarin

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

Tietoa ja nakemyksia antavia osapuolia on terveysviestinndssa lukuisia (kuva 1). Ihmiset ja

organisaatiot, jotka tuottavat tietoa ovat kuvassa jaettu neljdan ryhmaan:

1. Ensimmaisessa ryhmadssa on tahot, jotka tuottavat tutkimustietoa. Nama voivat olla
yliopistoja ja tutkimuslaitoksia, yrityksid, saatioitda ja tana pdivanda myds some-
vaikuttajia. Asiantuntijoilla, kuten esimerkiksi tutkijoilla ja laakareilla, voi olla
erilaisilla sosiaalisen median alustoilla tileja, missa he jakavat tutkittua tietoa ja
omia nakdkulmiaan. Asiantuntijoilla voi myds olla tuhansia seuraajia, jolloin heita
voidaan nahda sosiaalisen median vaikuttajina.

2. Toisessa ryhmadssa ndahddan terveyttd ja sairautta koskevaa tietoa tuottavat
jarjestot. Aktiivisia tiedontuottajia ovat potilasjarjestdét, ammattijarjestot seka
valistusjdrjestot. Ne nahdaan myos luotettavina asiantuntijatiedon lahteina.

3. Kolmas ryhma terveysviestinndassa on julkinen palvelusektori. Tama suuri
terveystiedon tuottaja viestii uutismedioissa, sosiaalisessa mediassa ja suoraan
kansalaisille. Esimerkkeja julkisista palvelusektoreista ovat Terveyden ja
hyvinvoinnin laitos (THL), Sosiaali- ja terveysministerio sekda maan hallitus.

4. Viimeinen ryhma on yksityiset terveystiedon tuottajat, joihin kuuluvat yksityiset
hoitopalvelut, teollisuus sekd some-vaikuttajat. Yksityiset some-vaikuttajat
perustuvat ihmisistd, jotka tuovat esiin mielipiteitadan, kokemuksiaan ja

mahdollisesti myds asiantuntijuuttaan sosiaalisen median kanavissa.

(Jarvi, 2022, s. 321-322).
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Terveysviestinnan kehdn uloimmalla kehdllda nahdaan terveystiedon tuottajien arvo ja

tavoite (Jarvi, 2022, s. 322).

kaupallisuus tieteellisyys

yksityiset yliopistot ja
hoitopalvelut |tutkimuslaitokset

some-
vaikuttajat

teollisuus

yritykset

some-
vaikuttajat

yksityiset tutkimus
saatiot

potilas-
jarjestot

terveys-

keskukset Julkinen

palvelu-
sektori

jarjestot

ammatti-
jarjestot

sairaalat

viranomaiset valistus-
ja hallinto jarjestot

virallisuus yhteisollisyys

Kuva 1. Terveysviestinnan keha. (Muokattu Iahteesta Jarvi, 2022)

3.1 Terveysviestinta sosiaalisessa mediassa

Viimeisen vuosikymmenen aikana asiantuntijuus on kehittynyt sosiaalisessa mediassa.
Yksittdiset asiantuntijat ovat osallistuneet ndakyvammin, organisaatioiden profiilit ovat
vahvistuneet eri palveluissa ja asiantuntijat ovat verkostoituneet keskendan. (Matikainen

& Huovila, 2017).

Sosiaalinen media mahdollistaa asiantuntijuuden luomisen ja terveysviestinnan.
Sosiaalisen median kautta levida suuri maara virheellisia kasityksida, kuten keksittyja,
valheellisia ja vaaristeltyja vaitteitd, mutta sosiaalinen media mahdollistaa myds
asiantuntijoiden toimimaan kuraattoreina ja antamaan relevanttia tietoa seuraajilleen.

(Matikainen & Huovila, 2017).

Usein terveyden edistaminen on hankekeskeistd, mikda on vaikuttavan viestinnan ja

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

2017).

4 Markkinointi teoriassa

Vuonna 2008 American Marketing Association maaritteli markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on toimintaa, tyokaluja ja prosesseja, jotka luovat, viestivat, toimittavat ja

varmistavat, ettd vaihtoa tapahtuu, mikd puolestaan luo arvoa asiakkaille,

yhteistydkumppaneille ja yhteiskunnalle yleensd (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 20;
Mossberg, 2015, s. 17-18).

4.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointitoimenpiteissa pitdisi asiakashankinnan lisaksi - ja useimmiten vield

luultavammin - pyrkida valmiiksi solmittujen asiakaskontaktien sdilyttamiseen ja
kehittdmiseen (Gronroos, 2009). Tavoitteet markkinoinnissa voivat olla kolmentasoisia

(taulukko 1).

Taulukko 1. Markkinointitavoitteiden kolme tasoa. (Lainattu ldhteestd Grénroos, 2009)

Taso Markkinoinnin tavoite Asiakassitoutuminen

Saada asiakkaat Koeosto
valitsemaan yrityksen
tarjoamat tuotteet ja

palvelut.

Taso 1: asiakashankinta

Taso 2: asiakkaiden
sdilyttaminen

Saada asiakkaat
tyytyvaiseksi 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 siella
jatkuvasti.

Osuus my0ds "asiakkaan
sydamesta ja ajatuksista”




4.2 Markkinoinnin suunnittelu

Ennen kuin voi tehdd mitddn, on hahmoteltava, mitda yritys haluaa tavoittaa
markkinointiviestinndlldan. Taytyy myos maaritelld, kuinka paljon rahaa voidaan kayttaa

toimenpiteisiin. (Ramao, 2019).

Tavoitteet jaetaan yleensda pitkdn ja lyhyen aikavdlin tavoitteisiin. Pitkdan aikavalin
tavoitteella tarkoitetaan useimmiten noin 3-5 vuoden tavoitetta. Tehddkseen pitkan
aikavalin tavoitteita, yrityksen on tiedettdavad, mita se haluaa saavuttaa taman tietyn ajan
kuluttua. Vastaus siihen |0ytyy yrityksen markkinointistrategiasta, joka pohjautuu yrityksen

visioon ja strategiaan. (Ramo, 2019).

Yrityksen on myds mietittdva, missa ja miten kohderyhma tavoitetaan, mitkda ovat
kannattavat viestikanavat ja milla tavoilla kohderyhmad saadaan ndkemddn ja

kuuntelemaan markkinointiviestid, ja myos uskomaan siihen. (Rdma, 2019).

4.3 Ainensivy

Ainensidvy (engl. Tone of Voice) on yrityksen keino erottua kilpailijoista ja luoda
samaistuttavuutta yrityksen ja kohderyhman valille. Silla voi myds liittaa yritykseensa
haluamiansa mielikuvia. Adnensavylla tarkoitetaan sitd, miten sisilté on kirjoitettu, toisin

sanoen millaisia sanoja valitsee ja millaista kirjoitustyylid kayttaa. (Pulkka, n.d.).
Ainensivyn voi jakaa neljaan ulottuvuuteen:
1. Virallinen vs. epavirallinen — onko kirjoitus virallinen vai epavirallinen?

2. Vakava vs. hauska — lahestytadnkd aihetta vakavasti vai kirjoitetaanko aiheesta

humoristisella savylla?

3. Kunnioittava vs. epdkunnioittava — kirjoitetaanko aiheesta kunnioittavasti vai
epakunnioittavasti? Epdkunnioittavaan sdavyyn 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).



4.4 Markkinoinnin 7P-malli

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

toisin sanoen toimenpiteistd, joilla yritys tai organisaatio yrittda edistda palvelujensa tai

tuotteidensa myyntia. (Rama, 2019).

7P:td ovat tuote (product), jakelutie (place), hinta (price), markkinointiviestinta

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

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

on listattu taulukossa 2.

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

7P osa-alue

Edellytykset

Product (tuote)

Palveluiden ja tuotteiden on oltava
sellaisia, etta asiakkailla on halua

ostaa/kayttaa niita.

Place (jakelutie)

Taytyy olla helposti saavutettavissa.

Price (hinta)

Hinnan pitda olla sellainen, etta asiakkaat
ennen kaikkea haluavat, mutta myds

pystyvat ostaa tuotteita.

Promotion (markkinointiviestinta)

On osattava kertoa asiakkaille tuotteiden
ja palveluiden olemassaolosta ja
ominaisuuksista asiakkaita kiinnostavalla
tavalla seka heita tavoitettavilla keinoilla.
Tassa asiakkaiden tunteminen on hyvin

tarkeaa.

People (ihmiset)

Ihmisten, jotka liittyvat yrityksen
toimintaan, taytyy tuntea asiakkaiden
tarpeet ja osata vastata niihin kilpailijaa

paremmin.
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Process (yrityksen/organisaation Yrityksen prosessien taytyy tukea
toimintatavat) asiakkaiden tarpeita.
Physical evidence (toimintaymparisto) Yrityksen toimintaympadriston taytyy tukea

asiakkaiden tarpeita.

5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Kun tehd3aan markkinointiviestintdaa digitaalisissa kanavissa, puhutaan digitaalisesta
markkinointiviestinnasta. Jos verrataan perinteiseen markkinointiviestintdan, digitaalisessa
markkinointiviestinndssa on enemman mahdollisuuksia koska se on tehokkaampaa ja sen

kohdentaminen on helpompaa (Rdmao, 2019).

Yrityksen maksama Facebook- tai Instagram -mainonta, vaikuttajamarkkinointi, display-
mainonta, sahkopostitse lahetetyt uutiskirjeet, hakukoneoptimointi ja
hakusanamarkkinointi ovat esimerkkeja keinoista. Esimerkiksi Facebookissa digitaalisen
markkinointiviestin kohdentaminen on helppoa. Mainostaja voi valita, ettd mainos nakyy
vain kaikille tietylla alueella asuville, tietyn ikaisille, jotka ovat kiinnostuneita jostain tietysta

asiasta. (Rd&mo, 2019).

Keskeisin digitaalisen markkinoinnin kanava on kuitenkin yrityksen verkkosivu ja sielld oleva
sisalto. Yrityksen verkkosivun tulee olla hyvin suunniteltu ja toteutettu, jotta hyvia tuloksia
saavutettaisiin, silla verkkosivuille ohjataan potentiaalisia asiakkaita eri kanavista. (Suomen

Digimarkkinointi Oy, n.d.).

Digiajan myota markkinointiviestin tehokkuutta on tullut helpommaksi mitata. Tuloksia
mainoksesta, joka on julkaistu digikanavissa, on mahdollista mitata paljon
yksityiskohtaisemmin ja nopeammin. Googlen tydkalujen avulla on mahdollista ndahda

julkaisun ndhneiden ja klikanneiden maaran. (Ramo, 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 sanomalehdissa 19,6 %. Vuoden 2018 alussa digimainonta kasvoi
noin 18 % verrattuna edellisen vuoden samaan ajanjaksoon. My0s sina aikana (vuoden
2018 alussa) yritykset kayttivat eniten mainosrahaa hakukonemainontaan, mainontaan

sosiaalisessa mediassa (YouTube ja Facebook) seka display-mainontaan. (Ramo, 2019).

5.1 Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin kanavana

Sosiaalinen media on yhteisnimitys viestintakanaville, joiden avulla voimme olla suoraan
yhteydessa toisiimme. Media koostuu teknologiasta, vuorovaikutuksesta ja sisallosta,
toisin sanoen teksteistd, kuvista ja videoista. Niitd voidaan kdyttdd muun muassa
sosiaaliseen vuorovaikutukseen, uutisten toimittamiseen, mainontaan ja viihteeseen.
Esimerkkeja tehokkaista sosiaalisen median kanavista ovat Instagram, Facebook, YouTube

ja Twitter (nykyisin X). (Bergstrém, 2017, s.60).
Sosiaalisen median markkinoinnissa yleisimpia tavoitteita ovat:

e Ohjata liilkennetta yrityksen verkkosivuille
e Suora myyminen verkkosivustoilla

e Myynti itse kanavassa

e Lisata yrityksen tunnettavuutta

e Lisata yrityksen brandin tunnettavuutta ja luoda ihmisille positiivisia mielikuvia
yrityksesta

e Viestid tydnantajamielikuvasta

e Sitouttaa asiakkaita

e Kasvattaa vuorovaikutusta
(Lahtinen, n.d.).

Seuraavaksi nostan muutamia esimerkkeja sosiaalisen median kanavista ja miten niita voi

hyddyntaa markkinoinnissa.

5.1.1 Facebook

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

jaetaan ja levitetddn eteenpadin, esimerkiksi kuvat ja videot, kerdaantyvat Facebookin
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tietokantaan, joka sisaltaa yli satoja miljoonia ihmisida maailmanlaajuisesti. Tietoa kdytetaan
auttamaan yrityksia tavoittamaan oikeat ihmiset kaupallisilla, raataloidyilla viesteilla, jotka
tayttdavat verkoston sivut (Bergstrom, 2017, s. 62). Yritykset voivat tavoittaa

kohderyhmansa kielen, koulutuksen, idan, sukupuolen ja siviilisdadyn tietojen perusteella.

Facebookissa voi mainostaa kahdella tavalla: luomalla varsinaisen mainoksen tai
sponsoroimalla Facebook-sivunsa julkaisua. Facebook-mainoksella voi tavoittaa
kdaytanndssa kenet vain Facebookin kayttdjista ja suunnata se erilaisille kohderyhmille. Voi
my0s valita, mita haluaa mainoksen saavuttavan: esimerkiksi ohjaamaan ihmisia yrityksen
verkkosivuille tai katsomaan videota, jonka on liittanyt mainokseen. Jos haluaa tavoittaa
laajemman yleison, kannattaa valita Facebook-mainoksen tyokalukseen. (Suomen

Digimarkkinointi Oy, n.d.).

Mydés omaa julkaisua sponsoroidessa on mahdollista  valita erilaisia
kohdennusvaihtoehtoja, mutta mukautettujen kohderyhmien luominen ei ole tassa
mahdollista. Facebookissa sivujulkaisujen nakyvyytta kayttdjien uutisvirrassa on
vahennetty, mutta sponsoroiduilla julkaisuilla saa mainoksellensa nadkyvyytta. (Suomen

Digimarkkinointi Oy, n.d.).

5.1.2 Instagram

Instagram on markkinointikanava, jota yritykset hyddyntavat enenevdssa maarin. Alustalla
on mahdollista jakaa ilmaiseksi sisdltdod kuvien ja videoiden muodossa (Kojo, 2023).
Instagramissa markkinointi voidaan kohdistaa ideaalille kohderyhmalle, esimerkiksi
markkina-alueen, kiinnostuksen kohteiden tai muun maéritteen mukaan (Generaxion,

n.d.).

Instagramissa erottautuminen miljoonien muiden sisallon tuottajien joukosta vaatii
suunnitelmallisuutta, aktiivisuutta ja karsivallisyytta. Koska Instagram rakentuu kuva- ja
videosisaltdjen ympadrille, sisdltdjen tulee olla laadukkaita ja kohderyhmaa puhuttelevia.

(Generaxion, n.d.).

Instagramissa markkinointia voidaan toteuttaa erilaisiin tarpeisiin. Muun muassa seuraavia

mainosmuotoja voi kayttaa Instagramissa:

e in-feed-mainokset (ndkyvat kayttajan uutisvirrassa)
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e stories-mainokset (nakyvat kdyttdjien seuraamien tilien tarinoiden véleissd koko
nayton kokoisena)
e reels-mainokset (ndkyvat kdyttdjien selaamien kelojen valissa koko nayton
kokoisena)

e kauppamainokset (nakyvat esimerkiksi kayttdjan kauppaosiossa)

(Generaxion, n.d.).

5.1.3 TikTok

TikTok on sosiaalisen median alusta, jossa kayttdjat voivat jakaa tekemidnsa videoita.
Markkinoinnin tyokaluna TikTok on optimaalinen, koska se mahdollistaa suuren yleison
tavoittamisen ja viestin valittamisen voi tehda luovalla tavalla. Kanava tarjoaa myos

mahdollisuuden tulokselliseen mainontaan sekd orgaanisin ettd maksetuin keinoin. (Kubla,

n.d.).

TikTok eroaa esimerkiksi Instagramista ja Facebookista siten, ettd kayttdjdlle ndytetaan
enimmakseen sisaltoa muilta kayttdjilta, joita han ei seuraa. Seuraajamaarasta riippumatta

voi saavuttaa suuren maaran nayttokertoja. (Kubla, n.d.).

TikTokissa vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa saada nakyvyytta. Omalle brandille
sopivan yhteistyokumppanin avulla voi saavuttaa paljon nakyvyytta tietyltd yleisolta.
TikTokissa on myds mahdollista tehdd maksettua mainontaa. Mainoskampanjat
rakennetaan TikTokin ads managerissa, jossa ensin valitaan kampanjan tavoite ja sen

jalkeen rakennetaan mainosryhma, budjetti seka kohdennus. (Kubla, n.d.).

5.1.4 Linkedin

Linkedlnissa jaetaan ensisijaisesti tyOeldamadan liittyvaa sisdltéa. Kanava on yksi
suosituimmista muun muassa yritysten omistajien, tyontekijoiden, tydnhakijoiden ja

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

LinkedIn soveltuu kanavaksi erityisesti silloin, kun tavoitellaan B2B-asiakkaita ja tarkasti
rajattavaa kohderyhmaa, silld Linkedlnin kohdennukset ovat tarkkoja (Suomen

Digimarkkinointi Oy, n.d.).
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5.1.5 YouTube

Monet yritykset kayttdavat YouTube-alustaa viestidkseen videoiden avulla yrityksestaan ja
ohjaamaan liikennetta verkkosivuilleen. Yritys voi saavuttaa suuren suosion julkaisemalla

laadukkaita ja kekselidita videoita omalla YouTube-kanavallaan. (R@md, 2019).

Kun suunnittelee yrityksensa markkinointistrategiaa, kannattaa harkita videomuotoista
markkinointia. Videomuotoisesta viestista katsoja sisdistda 95 %, kun samasta viestista

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

5.1.6 X, entinen Twitter

X:ssa yritykset kohtaavat asiakkaita ja sidosryhman edustajia ja keskustelevat
ajankohtaisista aiheista, jotka liittyvat yritykseen ja sen toimialaan. X toimii myds
asiakaspalvelukanavana: yritys viestii ajankohtaisia ja asiakkaita kiinnostavia aiheita ja

vastaa sielld asiakkaiden kysymyksiin. (Ramo, 2019).

Yrityksen kannattaa twiitata sadnndéllisesti parjatakseen Twitterissa. Vahintaan kannattaa
kavadista saanndllisesti Twitterissa tarkistamassa, mita yrityksestda on viime aikoina
kirjoitettu. Twiitteihin kannattaa liittdaa hashtag (#), jotta twiitti nakyy kaikille, jotka

seuraavat hashtagin aiheeseen liittyvaa keskustelua. (Ramo, 2019).

5.2 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Niin kauan kuin on ollut ihmisid, on myds ollut vaikuttajia. Joillakin yksil6illa on kyky
vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin, ajattelutapoihin ja paatodksiin. Some-aikakausi on
muuttanut vaikuttajuuden ja avannut useammille ihmisille mahdollisuuden nousta
vaikuttajaksi. Suurimmalla osalla meistd on kaytettdavissamme kattava valikoima
massamedioita ja kanavia, joiden avulla meillda on mahdollisuus saada viestimme kuuluviin
tuhansille ihmisille ajasta ja paikasta riippumatta. Kyky tuottaa, tulkita, suodattaa ja jakaa
sisdltod, joka kiinnostaa omaa yleis6d, on olennaista sosiaalisessa mediassa toimivalle

vaikuttajalle. (Halonen, 2019).

Vaikuttajamarkkinoinnista puhutaan, kun yrityksen markkinointiviestintakanavana toimii
sosiaalisen median vaikuttaja. Yritys valitsee sopivia sosiaalisen median profiileja, jotka

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

Snapchat, Facebook ja Twitter (nykyinen X). (R@amo, 2019).

Vaikuttajamarkkinointi on toimiva markkinointityokalu, silla suositus tai arvostelu, joka on
saatu tunnetulta ihmiseltd vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen merkittavasti enemman

kuin yrityksen oma markkinointi (Salonen, 2022).

6 Opinnaytetyon konteksti

6.1 Ylioppilaiden terveydenhoitosaitio

Ylioppilaiden terveydenhoitosaation (YTHS) tehtdva 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 opiskeluympadristén terveellisyyden ja turvallisuuden seka
opiskeluyhteisdn hyvinvoinnin edistaminen ja seuranta

® opiskelijoiden terveyden, hyvinvoinnin sekd opiskelukyvyn seuraaminen ja
edistaminen

® terveystarkastukset

® terveyden- ja sairaanhoitopalvelujen jarjestdminen
® mielenterveys- ja pdihdetyo

® seksuaaliterveyden edistaminen

® suun terveydenhuolto

® opiskelijan erityisen tuen tai tutkimusten tarpeen varhainen tunnistaminen seka
opiskelijan tukeminen ja tarvittaessa jatkotutkimuksiin tai -hoitoon ohjaaminen
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YTHS:n toimintaa rahoitetaan 77 % valtion rahoituksella ja 23 % opiskelijoiden itsensa
maksamilla terveydenhoitomaksuilla. Noin 3000 euron perustamispddaomaa lukuun

ottamatta YTHS:II4 ei ole omia varoja. (YTHS, n.d.).

6.2 Wellness Foundry Holding Oy

Wellness Foundry Holding Oy (Wellness Foundry) on vuonna 2008 perustettu osakeyhtio,
jonka paatoimialana on ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus. Yhtion toimitusjohtajana

toimii Michael Quarshie.

Wellness Foundry suunnittelee ja kehittda tytaryhtididensa kautta digitaalista
ravitsemusvalmennussovellusta, MeallLoggeria, joka kayttdaa tekodlya ja data-analyysia
kayttdjien aterioiden analysointiin. Wellness Foundry on yhdessa Wellmon ja Proventionin

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

6.2.1 Meallogger

Digitaalinen ravitsemusvalmennussovellus, MeallLogger, tukee asiakkaita heidan
mobiililaitteidensa kautta ja auttaa ladkareitd ja ravitsemusterapeutteja muodostamaan
taysivaltaisen kuvan asiakkaan tilanteesta. Asiantuntijat pystyvat seuraamaan asiakkaan
ruokavaliota, aktiivisuutta ja unta. Kuvallisen ruokapdivdkirjan pitaminen kannustaa
asiakkaita seuraamaan syomistdadan ja pyrkii edistdamadan terveellistd ja monipuolista

ravitsemusta. MeallLogger tarjoaa seka ryhma- etta yksiléterapiaa. (MeallLogger, n.d.).

6.3 YTHS Ravitsemus

Ylioppilaiden Terveydenhoitosaatiossa on huomattu opiskelijoiden tarve
ennaltaehkdisevadn ravitsemusneuvontaan. Sen vuoksi he ovat ottaneet kayttéén YTHS

Ravitsemus -palvelun.

Vuonna 2021 lanseerattu YTHS Ravitsemus on opiskelijoille suunnattu digitaalinen
ravitsemuspalvelu, jonka avulla opiskelija voi saada tukea omaa hyvinvointiaan edistavaan
ravitsemukseen. Palvelu on opiskelijoiden kaytossa maksutta koko opiskelujen ajan ja on

saatavilla suomen-, ruotsin- ja englanninkielisena.
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YTHS Ravitsemus toimii MeallLogger Plus -sovelluksessa, silld palvelu on jatkoa YTHS:n ja
MeallLoggerin aiemmalle onnistuneelle yhteistyolle. YTHS on kdyttanyt Mealloggeria
yksildohjauksessa seka ravitsemukseen ja ruokailutottumusten muutokseen keskittyvassa

vertaistukiryhmassa.

Palvelu koostuu monipuolisista sisalldista, jotka ovat muun muassa:

® Ravitsemusohjelmia, jotka auttavat seuraamaan omien tavoitteiden toteutumista
e Viikoittaisia vinkkeja ja resepteja
® Mahdollisuuden kysya anonyymisti ravitsemusterapeutilta

e Kuvallisen ruokapaivakirjan, jonka avulla voi tarkastella omaa syémistaan ja kuvata
aterioitaan

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

® Artikkeleita ja testeja

® Asiantuntijaluentoja, jotka kasittelevat 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 sisallén laajuuden mukaan. (YTHS, n.d.).

6.4 Viestinnadn ja markkinoinnin tarpeet ja tavoitteet erityisesti
digitaalisen ravitsemuspalvelun kohdalla

Tassa luvussa viestinndan ja markkinoinnin tarpeita ja tavoitteita tarkastellaan
haastatteluaineiston perusteella sekd palveluntarjoajan ettda kohderyhman huomioinnin

nakokulmasta (tutkimuskysymys 1).
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6.4.1 Palveluntarjoajan nakokulma

YTHS:n viestintdjohtajan (VJ) haastattelussa ilmeni opiskelijaviestinndan kaksi yleista

tavoitetta: palveluviestinta ja terveysviestinta.

“Palveluviestinnén tavoitteena on odotusten hallinta ja asioinnin sujuvoittaminen.
Tarkoitan silld sitd, ettd kun viestimme hyvin ja selkedsti esimerkiksi hoitoon pdiéisystd, niin

se ohjaa asiakkaan odotusta siitd, miten palvelu meillé sujuu.” (VJ)

“Terveysviestinndn tavoitteena on positiiviset terveysvaikutukset”. (VJ). YTHS Ravitsemus-
palvelun viestinta toteutti molempia tavoitteita: ”"Toisaalta se on palveluviestintéd, mutta

toisaalta positiivisia terveysvaikutuksia.” (VJ)

Ravitsemuspalvelun markkinointi rakentui kahden pdatavoitteen ymparille. Awareness-
kampanjointi pyrki lisédmaan tietoisuutta palvelusta kaikkien opiskelijoiden keskuudessa.
Engagement-kampanjoinnin tavoitteena oli kasvattaa kdyttdajamaaraa ja sitouttaa palvelun
kayttéon. "Meiddn mddrdllinen tavoitteemme on ollut 10 000 kdyttdjdd vuoden 2022
loppuun mennessd, ja se on ollut hyvin maltillinen. Olemme puhuneet siité isona teemana,
ettd 10 % asiakaskunnasta pitdisi olla kéyttdjind kesddn 2023 mennessd, ja se on kova

tavoite. 27 000 kéyttdjéd kdyténndssd.” (VJ)

Myohemmin tehdyssa ravitsemusasiantuntijan (RA) haastattelussa kuitenkin ilmeni, etta
tavoitteet muuttuivat matkan varrella. ”Minun henkil6kohtainen nékemykseni on ollut se,
ettd ne tavoitteet eivdt vélttdmdttd olleet ihan loppuun asti mietityt tai selkedt. Kyllé silloin
kun viime vuonna ldhdimme tekemdidn sitd markkinointia, niin I6hdimme esimerkiksi
opiskelijoiden kéyttdjdmddrdd tavoittelemaan. Se oli yksi markkinoinnin tavoite ja eri
vdylissd, ettd meilld olisi 27 000 kdyttéjéid, mikd olisi 10 % opiskelijapopulaatiosta. Milld
markkinoinnilla tdllé hetkelld tdhtddmme, on sité brand awarenessia ja kéyttdjimddrdn

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

6.4.2 Kohderyhmdn huomioinnin nakékulma

Haastatteluissa korostettiin asiakasymmarrysta ja luotettavuutta. ”...tdllaisia ravitsemus- ja
painonhallinnan sovelluksia on netissé todella paljon, niin se luotettavuuden osoittaminen

ja erottuminen luotettavaksi toimijaksi on minusta tdrkedd.” (VJ)
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Molempien haastateltavien puheenvuoroissa korostui kuvamaailman ja &danensdvyn
merkitys. On tarkeda, etta ne puhuttelevat opiskelijoita. ”Ei tietenkddn misséiéin véestossd
terveydenviestinndssé saa olla saarnaavaa, mutta varmaan se kannustaminen ja sellainen
harjoittelu ja myétdtuntoinen tulokulma on varmaan opiskelijavéiestéssd vield tietylld
tapaa perustellumpaa kuin vidhédn vanhemmassa tydikdisessd eldmdntilanteessa on
vakiintuneemmassa vdestéssd. Tdmd on ainakin minun ei-asiantuntijani mutu, mutta

varmaan tuollaisia asioita.” (RA)

My®ds rentous ja huumori kuivan asiantuntijaviestinnadn sijasta ovat tarkeita keinoja nuorille
viestittdessa. On myods tarkeda huomioida opiskelijan elamantilanne: “Opiskelijuus on vaihe
eldmdssd ja yleensd puhutaan nuorista aikuisista, jotka ovat vastikédn muuttaneet pois
kotoa, niin myés juuri se, ettd huomioidaan niitd haasteita, joita siihen voi liittyd ja missé
ne hengailevat ja mistd he saavat tietoa. Pitdisi pysyd ajassa, ettd mitd someja ja

tiedotusvdlineitd he kdyttdvdt juuri tuossa viiteryhmdssd.” (RA)

Myds vertaisryhman merkitysta markkinoinnissa korostettiin. ”..on tdrkedéd tuoda

markkinoinnissa esiin vertaisten kokemuksia sovelluksen kéytéstd.” (V)

Opiskelijoiden odotusten hallinta on myds tarkea ottaa huomioon. “Ei kannata missddn
nimessd liioitella mitdén siséltéd tai vaikutuksia [...] Ldhtékohta on hyvin kehopositiivinen.
Keskitytddn terveyteen ja ravitsemuksen vaikutuksiin kokonaisvaltaisessa hyvinvoinnissa,

ettd tdmd ei ole mikddn painonpudotuspalvelu, jos niin voi sanoa.” (V))

6.5 YTHS Ravitsemus -palvelun viestintd ja markkinointi opiskelijoille

Tassa luvussa kuvataan ja arvioidaan viestinndn ja markkinoinnin toteutumista
haastatteluaineiston  sekd  markkinointiraporttiin  kerdatyn datan  perusteella
(tutkimuskysymys 2). Tarkastelun kohteena on opiskelijoille suunnattu markkinointi

vuonna 2022.

6.5.1 Toimijat, roolit ja vastuut

YTHS:n viestintatiimi koostuu viestintdjohtajasta ja kahdesta viestintdasuunnittelijasta,
joista toinen oli vastuussa YTHS Ravitsemus -palvelun markkinointiviestinnasta.
Yhteistydkumppanina toimi ohjausryhma, jossa olivat YTHS:n ravitsemusasiantuntija ja

aluejohtaja seka Wellness Foundryn keskeiset asiantuntijat.
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Haastattelussa ilmeni, ettd vastuissa oli epdselvyyksia. Siitd huolimatta ”...asioita saatiin
kuitenkin eteenpdin ja niissd oli tyénjakoja [...] minun roolini kuitenkin on ollut viestinnéissé
ravitsemuksellisten tulokulmien esiin nostaminen. Viestinnén rooli on taas sisdltéjen
viestinndlliseen muotoon muuttaminen, eli sen ydinviestin kirkastaminen tietylld tapaa,
jonka mind olen tuottanut, ja heillé se viestittévédédn muotoon muotoilu ja kohdentaminen
eri kanaviin.” (RA). Myos Wellness Foundry mietti teemoja ja kanavia ja toteutti sovelluksen
sisalla pienia kampanjoita, joissa YTHS:n viestinnalla ei ollut keskeista roolia. "Wellness
Foundryn puolelta oli enemmdn aktiivista vaihtoehtoisten markkinointikeinojen

esiintuomista ja alleviivausta. Osa niistd pddtyi kdyténtdéon.” (RA)

Ulkoisena  yhteistyokumppanina  markkinoinnin  materiaalien  tuotannossa  oli
videotuotantofirma, joka teki kolmekielisen esittelyvideon palvelusta. Myds graafista

suunnittelua ilmoitusten ulkoasuihin ja yksi artikkeli ostettiin ulkopuolelta.

Tarkeina viestinnan yhteistydkumppaneina nahtiin korkeakoulut ja opiskelijajarjestot:
”Usein on havaittu, ettd opiskelijajdrjestdjen viestinté on jotenkin niin paljon IGhempdndé
opiskelijaa, kuin YTHS:n viestintd, ettd tavoitetaan vahvemmin opiskelijat ja lisdtddn
luottamusta myés silld, ettd se viesti tulee ndiltdkin tahoilta.” (VJ). Luettelo naista
yhteisty6kumppaneista on taulukossa 3. YTHS teki myds yhteisty6ta sosiaalisen median
vaikuttajan kanssa. “Sen tavoitteena on ehkd ollut myés tavoittaa asiasta kiinnostuneita
opiskelijoita enemmdéin kuin tdssd yleisessd, koska toki tdllaisia vaikuttajapersoonia

somessa seuraavat ne, ketkd aiheesta kiinnostuneita ovat.” (V)

Taulukko 3. YTHS Ravitsemus -palvelun markkinointiin osallistuneet korkeakoulut ja

opiskelijajarjestot.

Korkeakoulut Opiskelijajarjestot
Tampereen yliopisto Turun ammattikorkeakoulun opiskelijat
[td-Suomen yliopisto Vaasan yliopiston ylioppilaskunta (Sopo,

stories-julkaisu)

Xamk (Mikkeli) LTKY (Lappeenranta ylioppilaskunta)

Aalto yliopisto
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Tampereen ammattikorkeakoulu

Jyvaskylan yliopisto

Oulun yliopisto

Helsingin yliopisto

6.5.2 Kanavat

Yksi keskeisin markkinointikanava oli YTHS:n omat verkkosivut: “Sielld kdytettiin eri tavalla
sitd. Se ndkyi esimerkiksi verkkosivujen karusellissa, eli kohokohtana siind sivulla. Se ndkyi
my6s ajankohtaisina uutisina eri kdrjilld, eli tietyin vdliajoin sinne tuli sellainen
ajankohtainen uutinen ja sitten sellaisena pysyvind siséltond ja ohjauksena tietona YTHS

Ravitsemuksesta verkkosivuilta.” (RA)

Kohdennetun markkinoinnin kanavina toimivat terveydenhoitajat, jotka vastaanotoilla
voivat tarjota palvelua niille, jotka sitd erityisesti tarvitsevat: ”...henkil6stélle on myés
pidetty koulutuksia ja laadittu materiaalia siitd, miten he voivat vilittdd tdstd tietoa
opiskelijoille. Mind koen, etté meilld on varsin hyvdllé tasolla varsinkin terveydenhoitajien
tietoisuus palvelusta ja he ohjaavat opiskelijoita sinne.” (RA). Lisdksi kohdennettua
markkinointia tehddan TerveysStartti-tutkimuksen kautta, joka pystyy poimimaan
vastausten perusteella opiskelijoita, jotka hyotyisivat palvelusta. “TerveysStartti on YTHS:n
sdhkoéinen terveyskysely uusille opiskelijoille ja sité on rakennettu niin, ettd kun sielld
vastataan esimerkiksi ravitsemukseen koskeviin kysymyeksiin, niin jos siellé tulee tuloksissa
sellaista merkintdd, ettd tarvitsisi kiinnittéid huomiota ravitsemusasioihin, niin silloin

voidaan tarjota tdtd palvelua.” (V))

YTHS kaytti myds omia sosiaalisen median kanavia, Instagramia ja Facebookia, joissa my0s

ostettiin mainontaa. Instagramissa tahan sisaltyi yhteistyo vaikuttajan kanssa.

Valmista materiaalia lahetettiin korkeakouluille ja opiskelijajarjestoille, jotka markkinoivat
sitd omissa kanavissaan, esimerkiksi infondytdilla, ylioppilaslehdissa ja sosiaalisessa
mediassa. Lisdksi YTHS Ravitsemus oli esilla opiskelijatapahtumissa, esimerkiksi syksylla

2022 ”Pienilla teoilla terveytta” -opiskeluhyvinvointiviikolla.
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Kayttdjien sitouttamiseen tahtdadavaa markkinointia toteutettiin sovelluksen sisalla.

6.5.3 Viestinta- 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 jalkeen pystyttiin
toteamaan, etta toinen aalto tuotti merkittavasti paremman tuloksen klikkauksissa ja

naytoissa. Kampanjoinnin jalkeen palvelu sai 1377 uutta kayttajaa.

Palvelua markkinointiin YTHS:n Facebookissa ja Instagramissa kuvien ja videoiden
muodossa tarinoissa ja syotteessa (engl. feed). Julkaisuja oli yhteensa 12 ja esimerkkeja
julkaisuista on kuvissa 3=5. Taulukoihin 4 ja 5 on koottu dataa kampanjan onnistumisesta.
Suomenkieliset Facebook-julkaisut tavoittivat 17 194 kayttdjaa ja kerasivat 404 klikkausta
seka 29 095 katselukertaa. Budjetti suomenkielisille Facebook-julkaisuille oli 400 euroa ja

yvhden klikkauksen hinta 0,35 euroa.

Suomenkieliset Instagram-julkaisut tavoittivat 18 059 kayttdjaa ja keradsivat 421 klikkausta
seka 30 811 nayttokertaa. Julkaisujen budjetti oli sama kuin suomenkielisissa Facebook-

julkaisuissa.

Ruotsinkielisten Facebook- ja Instagram -julkaisujen luvut laskettiin yhteen
markkinointiraportissa ja tavoittavuus ndissd oli 5560 kayttdjaa. Nayttokertoja kertyi
18 105 ja klikkauksia 105. Budjetti oli puolet vahemman kuin suomenkielisissa

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

Englanninkielisten Facebook- ja Instagram -julkaisujen luvut laskettiin myds yhteen ja
tavoittavuus oli 8115 kayttajaa. Julkaisuja katsottiin 20 222 kertaa ja klikattiin 149 kertaa.

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

YTHS Ravitsemuksen Facebook-videot tavoittivat 3681 kadyttdjaa. Katselukerrat olivat 4971
ja nayttdkerrat 7966. Budjetti oli 400 euroa ja katselukerran hinta 0,03 euroa.
Instagramissa videot tavoittivat 12 962 kayttdjaa ja nayttokertoja 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.
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Terveystieto  YTHS  Whteystidot  Paloute

TERVEYSTIETOA

YTHS_FSHS
< Julkaisut

%’ yths_fshs
YTHS Ravitsemus

- kohti energisempaa arkea

Oivalluksia
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Vinkkeja ja
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ohjelmia,
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paremmin

ja muut tykkaavat tasta
yths_fshs ¢% Haluatko matkalle kohti energisempaa
arkea? Nyt aloitamme viiden viikon kestavan kampanjan
YTHS Ravitsemus -palvelusta. Lataa sinakin mobiili
YTHS Ravitsemus —palvelu ja I6yda itsellesi sopivat
tavat syoda hyvin. #ythsravitsemus

Katso & www.yths filravitsemus
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Kuva 3. YTHS:n kayttamat kuvat maksullisessa mainonnassa Instagramissa. Kuvat haettu YTHS:n

Instagram-sivulta jalkeenpadin.
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Kuva 4. YTHS:n kayttamat kuvat maksullisessa

Facebook-sivulta jalkeenpain.

Q) comment
O ® &

B M

Marketplace Notifications.

Vinkkeja ja Oivalluksia

syomiseen

paremmin

Vinkkeja ja
valmennus-
ohjelmia,
jotta voisit
paremmin

Oivalluksia
~ sybémiseen

1share 207 views

2> share

Q Comment

o
DO:

Friends

YTHS_FSHS
< Julkaisut

ﬁ.F! yths_fshs

MANGSIDIGA NARINGSTJANSTER

Coachingprogram

ja muut tykkaavat tasta
yths_fshs ¢} Vill du pa en fird mot en energiskare
vardag? Ladda du ocks& den mobila SHVS Naring
-tjansten och hitta det for dig passande séttet att ata
bra. #shvsnaring

22. huhtikuuta 2022 - Nayta kaannos

Qv W

YTHS_FSHS
< Julkaisut

%F yths_fshs ..

MONIPUOLISET RAVITSEMUSPALVELUT

Valmennusohjelmia

Qv W

ja muut tykkaavat tasta
yths_fshs % Haluatko matkalle kohti energisempaa
arkea? Lataa sinakin mobiili YTHS Ravitsemus —palvelu
ja 16yda itsellesi sopivat tavat syoda hyvin.
#ythsravitsemus

21. huhtikuuta 2022

1share 140 views

A Share

B M

Marketplace Notifications
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mainonnassa Facebookissa. Kuvat haettu YTHS:n

YTHS_FSHS
< Julkaisut

% yths_fshs .o

VERSATILE NUTRITION SERVICES
Coaching programs

Qv A

ja muut tykkaavat tasta
yths_fshs ¢} Do you want to start a journey towards a
more energized everyday life? You can also download
the FSHS Nutrition service and find your own way to
eat well. #fshsnutrition

23. huhtikuuta 2022 - Nayta kaannos

Kuva 5. Markkinointivideon kieliversiot YTHS:n Instagram-tililla. Samanlaiset julkaisut tehtiin myos

YTHS:n Facebook-sivulle.
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Taulukko 4. Maksullisen markkinointikampanjan kuvaosuuden (11.-24.4.2022) onnistuminen eri

mittareilla mitattuna.

Kampanjan Klikkaukset = Tavoittavuus?!
nimi

Suomi 404 17 194
Facebook

Suomi 421 18 059
Instagram

Ruotsi 105 5560
Facebook &
Instagram

Englanti 149 8115
Facebook &
Instagram

Nayttokerrat?

29 095

30 811

18 105

20222

Budjetti

400

400

200

200

Klikkauksen

hinta

0,35

0,35

0,7

0,5

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

mittareilla mitattuna.

Kampanjan Katselukerrat Tavoittavuus?!
nimi

Video 4971 3681
Facebook

Video 1711 12 962
Instagram

! tavoittavuus (engl. reach): niiden ihmisten lukumé&ar3, jotka katsoivat tarinan tai videon

Nayttokerrat?

7966

40711

Budjetti

400

400

Katselukerran
hinta

0,03

0,09

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

Nayttokertoja kertyy jokaisesta julkaisun vilkauksesta, silloinkin kun seuraajaa selaa syotettdan ja ohittaa

julkaisun.
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Syksylla 2022 palvelun markkinointia toteutettiin orgaanisesti teknisten ongelmien vuoksi.
Materiaalit olivat valmiina, mutta maksullista markkinointia ei saatu toimimaan

Facebookissa ja Instagramissa.

YTHS_FSHS
<

YTHS_FSHS
Julkaisut <

Julkaisut

q.fp yths_fshs
YTHS Ravitsemus

- kohti energisempaa arkea

q.fp yths_fshs

Mita mielta opiskelijat ovat YTHS
Ravitsemus -sovelluksesta?

Lataa Vinkkeji ja
appi ja voita £ valmennus-
vastamelu- < ohjelmia,
kuulokkeet jotta voisit

(arvo n. 300 €) paremmin

Vad tycker studerande om SHVS
Naéring appen?

Oivalluksia
syomiseen

What does the students think
about FSHS Nutrition app?

G

Qv

ja muut tykkaavat tasta
yths_fshs Julkaisimme viime vuoden lopulla uuden
ravitsemus-palvelun. Appi I0ytyy tata nykya jo
tuhansien opiskelijoiden taskusta. Lataa sindkin YTHS
Ravitsemus -appi ja voita vastamelukuulokkeet!
Tsekkaa tiedot ja ohjeet a http://bit.ly/2VOWqtC

Qv .

ja muut tykkaavat tasta
yths_rshs YTHS Ravitsemus -sovelluksen
kayttajakokemuksia, osa 1: “Sovellus ei ole
kalorikeskeinen ja kuvien kaytto kirjoittamisen sijaan on
helppo ja modernilta tuntuva toimintatapa.”

-I Marja otti YTHS Ravitsemuksen kayttoon viime
kevaana, silla han halusi miettia omia ravitsemukseen
liittyvia valintoja: “Kiinnitan nyt aivan uudella tavalla
huomiota ruoka-aikoihin ja siihen mita syon. Erityisesti

Annictiiin natraamasn aamiinalan ncalta mink3 cvidn

an Q ®

| slutet av férra aret lanserade SHVS en ny tjanst pa

temat naring. Appen finns i dag i tusentals studerandes

ficka. Ladda du ocks& SHVS Naring -appen och vinn
[

biimvadiinavanda kXl

an Q ®

Kuva 6. YTHS Ravitsemus -palvelun orgaaninen markkinointi YTHS:n Instagram-tililla 22.9.2022 ja

12.10.2022. Kuvat otettu jalkeenpdin YTHS:n Instagram-sivulta.
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Toukokuussa 2022 YTHS teki kaupallista yhteistyota Instagram-vaikuttajan, @tiiastudies,
kanssa. Tiia Studies on ladketieteiden opiskelija, joka luo opiskeluteemaista sisaltoa
Instagramiin, YouTubeen ja TikTokiin. Hanelld oli kampanjan alkaessa noin 11,5 tuhatta
seuraajaa. Han markkinoi palvelua Instagram-tilillaan postausten ja tarinoiden muodossa
(kuvat 7 ja 8). Han suositteli palvelua korkeakouluopiskelijoille, kertoi sen sisallosta ja
kayttoonotosta. Kampanja kesti kaksi viikkoa ja silla ajalla han julkaisi kaksi postausta seka

tarinoita mainostaen YTHS Ravitsemus-palvelua.

< TIASTUDIES TIASTUDIES

@ tiiastudies

Julkaisut Julkaisut

Qv .
%7 yths_fshs ja muut tykkaavat tasta
tilastudies Kaupallinen yhteisty: @yths_fshs / Some

on pullollaan ravitsemusvinkkeja, mutta luotettavan
tiedon 16ytaminen voi olla vlilld haastavaa.

Suosittelenkin kaikkia korkeakouluopiskelijoita nyt
testaamaan uutta ja teille taysin ilmaista YTHS
Ravitsemus sovellusta. Sen tavoitteena on auttaa
opiskelijoita lempeasti ja asiantuntevasti I6ytamaan
itselleen sopivat tavat sy6da hyvin. Sovelluksesta
16ydat mm. itsendisia valmennusohjelmia joiden
tarkoitus on tukea opiskelijaa opettelemalla tarkeita
taitoja ravitsemukseen liittyen. Aloitin itse esimerkiksi
Arjessa jaksamisen 4 viikon valmennuksen. Loydat
sieltd myGs paljon yleista terveyttd edistavaa sisaltoa,
viikoittaisia vinkkeja, resepteja, podcasteja, artikkeleita,
mahdollisuuden kysya ravitsemusterapeutilta
anonyymisti ja paljon muuta. Kannattaa tutustua
tarkemmin!

Miten korkeakouluopiskelija saa YTHS Ravitsemuksen
kayttoon?

(WKirjaudu Self-palveluun ja luo sielté 16ytyvan linkin
avulla tunnuksen YTHS Ravitsemukseen.

uPaIveIu toimii MealLogger Plus -sovelluksessa.
Lataa MealLogger Plus puhelimen sovelluskaupasta ja

Latausohjeet I6ytyvat helposti osoitteesta yths.fi/

ravitsemus
& yths_fshs ja muut tykkaavat tasta

tiiastudies Kaupallinen yhteisty6: @yths_fshs / Some
on pullollaan ravitsemusvinkkeja, mutta luotettavan
tiedon I6ytaminen voi olla valilla haastavaa.

a Q ®

#ythsravitsemus #opiskelu #studygramsuomi
#ravitsemus #opiskeluterveys

3. toukokuuta 2022

A Q ®

Kuva 7. @tiiastudies Instagram-julkaisu YTHS Ravitsemus -palvelusta 3.5.2022.
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TIASTUDIES TIASTUDIES
Julkaisut < Julkaisut

] tiiastudies 1
A8} Maksertu xumupdrrxis,. ContiMgsic¥ Running..

Qv

| Lataa nyt YTHS ravitsemus, joka )
on korkeakouluopiskelijoille T ja muut tykkaavat tasta
tiiastudies Kaupallinen yhteistys: @yths_fshs /

ilmainen uusi sovellus! Muistatko si juoda tarpeeksi, syoda sadnnéllisesti ja
95 ¥ [ juoda kohtuudella kofeiinia? N&ma vinkit laadittiin
yhdessé YTHS:n laillistetun ravitsemusterapeutin
kanssa teille'ds %, Lisaa vinkkeja saatte lataamalla
uuden YTHS Ravitsemus -sovelluksen.

Korkeakouluopiskelijoille tarkoitetun ilmaisen YTHS
Ravitsemus sovelluksen tavoitteena on auttaa
opiskelijoita lempeésti ja asiantuntevasti loytamaan
itselleen sopivat tavat sy6dé hyvin. Sovelluksesta
16ydat mm. itsenéisia valmennusohjelmia, yleista
terveytta edistavad sisaltod, viikoittaisia vinkkeja
arkeen, podcasteja, mahdollisuuden kysya
ravitsemusterapeutilta ja paljon muuta. Kannattaa
tutustua tarkemmin!

Miten saat YTHS Ravitsemuksen kiyttéssi?
{@Kirjaudu Self-palveluun Ja luo sielt 8ytyvan linkin
avulla tunnuksen YTHS Ravitsemukseen.

[EPalvelu toimii MealLogger Plus -sovelluksessa.
Lataa MealLogger Plus puhelimen sovelluskaupasta ja
kirjaudu sis&an palveluun.

Latausohjeet Idytyvat helposti osoitteesta yths.fi/
ravitsemus

#ythsravitsemus #opiskeluvinkki #opiskelu #yliopisto

#opiskeluterveys #l3akis

11. toukokuuta 2022

A Q ®

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 | Klikkaukset | Tavoittavuus® | Nayttékerrat? | Budjetti Klikkauksen
nimi hinta
Facebook| 180 17 244 34 201 200 1,111

mies |
2. aalto

Facebook| | 558 52016 88 311 200 0,787
nainen|
2. aalto

Instagram| | 220 22 032 38 322 200 0,909
mies|

2. aalto
Instagram| | 439 49 264 78 210 200 1,107

nainen|
2. aalto

Svenskal| 207 18 034 67 746 200 1,519
mies
English| 274 28 076 74 838 200 1,157
mies
Yhteensa 1878 186 666 381628

! tavoittavuus (engl. reach): niiden ihmisten lukumé&ar3, jotka katsoivat tarinan tai videon
2 nayttokerrat (engl. impressions): kuinka monta kertaa tilin kuvia, videoita tai tarinoita on katsottu
yhteensa.
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Taulukko 7. Maksullisen markkinointikampanjan video-osuuden (25.4-18.5.2022) onnistuminen eri

mittareilla mitattuna.

Kampanjan nimi Katselukerrat Tavoittavuus? Nayttokerrat?
Instagram 5073 44 876 143 027
Facebook 19 890 11764 29215

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

Mielikesa-kampanja.

Kutsu kaveri -kampanjan tarkoituksena oli innostaa palvelua jo kayttdvia opiskelijoita
suosittelemaan palvelua opiskelukavereilleen ja kutsua heiddt kayttdamaan palvelua.
Kampanja toteutettiin 30.6-16.8.2022. Palvelun kayttdjat saivat infoa kampanjasta
sovelluksen etusivulta kuvallisen mainoksen seka linkin kautta (Kuva 9). Linkki vei heidat
lisatietoihin, joissa oli toimintaohjeet. Kayttdjille Iahetettiin myds viestit sovelluksen sisalla
kampanjaan liittyen kampanjan alussa sekda kampanjan viimeiselld viikolla. Kampanjaan
osallistui, eli toisin sanoen taustakyselyn kysymyksen taytti kaksi opiskelijaa. Yli 159 uutta
kayttajaa oli jattanyt kohdan tyhjaksi. Kaikkien palvelua suositelleiden kesken oli tarkoitus
arpoa kolme 50 € arvoista ruokakauppalahjakorttia, mutta vahaisen osallisuusaktiivisuuden

takia molemmille osanottajille annettiin lahjakortti.

_ ik

Hei!

Hienoa, etta olet ottanut YTHS
Ravitsemuksen kaytt60si. Tarjoamme
monipuolista ravitsemustietoa ja
valmennuksia opiskelijoille ja olemme
kaynnistaneet talla viikolla "Kutsu kaveri -
kampanjan’. Kutsu kaveri - kampanja!

Kutsu kaveri liittymaan YTHS Ravitsemus -
palvelun kayttajaksi ja osallistu 50 €
ruokalahjakorttien arvontaan!

Kutsumalla ystavasi YTHS Ravitsemus
sovelluksen kayttajaksi osallistut 50 €
ruokalahjakorttien arvontaan!

YTHS Ravitsemus -palvelussa on kadynnissa ”
Lisatietoja ja ohjeet loydat taalta Kutsu kaveri -kampanja”. Kutsumalla kaverisi
mukaan osallistut kolmen 50 €
ruokalahjakortin arvontaan!

Aurinkoista kesaa toivottaa, Osallistuminen on helppoa: kerro kaverillesi
palvelusta ja pyyda lataamaan YTHS
YTHS Ravitsemuksen tiimi Ravitsemus-sovellus Selfien kautta.

Liittyessaan kayttajaksi kaveri ilmoittaa
nimesi seka sahkopostisi, jolloin osallistut
arvontaan. Huomioithan, etta myos kaverisi
tulee opiskella suomalaisessa
korkeakoulussa tutkinto-opiskelijana.

Voit kutsua palvelun kayttajaksi niin monta
kaveriasi kuin haluat! &

Kuva 9. Kutsu kaveri -kampanjan viesti sovelluksen sisdlla sekd kampanjan infosivu.
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Mielikesa-kampanjan tarkoituksena oli lisata aktiivisuutta ja vuorovaikutusta palvelun
kayttdjien kesken. Kampanja kesti 12 viikkoa, joiden aikana vinkattiin palvelun sisalldista.
Vinkit koostuivat kolmesta mielentaitotehtdvastd, kolmesta reseptivinkistd ja kolmesta
podcast-jaksosta. Palvelun kayttdjille lahetettiin kerran viikossa kolmikielinen viesti (suomi,

ruotsi, englanti) palvelun sisalld (Kuva 10). Lisdksi jarjestettiin kolmen viikon

ruokapaivakirjakampanja, "Herkkukesa”, jota varten perustettiin ryhma Mealloggerissa.
Ruokapdivakirjakampanjaan osallistuneiden kesken arvottiin 50 € ruokakauppalahjakortti.

Kampanjan jdlkeen lahetettiin viela palautekysely.

Podcast-vinkki!

Mietityttaako sinua, mista painonhallinassa
oikein on kyse? Nappaa kuulokkeet mukaan
kévelylle ja kuuntele MealLogger Plus podcast
-jakso, jossa Sanna Ritolan vieraana Anette
Palssa pohtimassa mika ero on

Sitrushedelmét tuovat todellista raikkautta
kesaruokiin. Taman viikon reseptina on

Tana kesana vinkkailemme viikoittain erilaisista
palvelun sisallsistd! &

Nyt sinulla on hyva mahdollisuus kokeilla
Tietoinen kavely -mielentaitoharjoitusta, jonka
tavoitteena on lisété lasnaoloa tassa hetkessa ja
tulla tietoisemmaksi omasta kehosta.

Mielentaitoharjoittelu tukee taitoa olla lasna
tassa hetkessa, mika tukee muutoksen

maukas sitruscouscous. Léydat reseptin
taalta.

Citrusfrukter ger verklig fraschor till
sommarratter. Veckans recepttips ar en harlig

Ruokapaivékirjakampanja "Herkkukesa" alkaa
tanaan! - Tervetuloa mukaan jakamaan
hyvan syémisen ilosanomaa ja
inspiroitumaan muiden herkkuhetkista.
Syéminen on iloa ja nautintoa ja jaettu ilo on
kaksinkertainen ilo. Avaa ruokapaivakirja,
kirjoita hakukenttaan "Herkkukesa" ja liity

laihduttamisella ja painonhallinnalla, voiko
elama painonhallintamuutosten keskellakin
olla kivaa ja miten painonhallinnassa voi
oikeasti onnistua.

Kuuntele jakso taalta

citruscouscous. Du hittar receptet har.4Q

!
mahdollisuutta ja auttaa tekeméaan arvojen mukaan ryhmaan!

mukaisia valintoja elamassa. Tietoisuustaidot
tukevat laaja-alaisesti hyvinvointia ja vaikutuksia
voit huomata jo lyhyissa harjoituksissa.

Podcast-tips!

Citrus fruits bring real freshness to summer Matdagbokskampanjen "Herkkukesa" bérjar Undrar du vad som egentligen menas med

KTHS Ravitsem uipalialitacaaa. o 3 - dag! ilde tkoNtrol? Tamcliiaabiduiaimgs Ut D& €N

Kuva 10. Mielikesa-kampanja, sovelluksen sisdiset viestit.

Mielentaitotehtavien viesteja kavi katsomassa 82—179 ja reseptivinkkeja 62—101 kayttajaa.
Herkkukesa-viesteja katsoi 98—154 kayttadjaa ja ruokapaivakirjakampanjaan osallistui 14

kayttajaa. Podcast-viesteja katsoi 51-105 kayttajaa.

Kayttajakokemuksia kerattiin haastattelujen avulla ja kaytettiin YTHS:n verkkosivuilla ja

Instagramissa markkinointimuotona. Haastateltavia houkuteltiin lahjakorttiarvonnalla.

6.5.4 Viestintd- ja markkinointitoimenpiteiden arviointi haastatteluissa

“En sanoisi mistddn, ettd toimi hyvin tai huonosti, vaan sanoisin juuri, etté se on

kokonaisuus, erilaisten keinojen kokonaisuus, jolla ihmisid tavoitetaan.” (VJ)
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Haastatteluissa  ilmeni, ettd YTHS:n omat verkkosivut olivat keskeisin
markkinointiviestinndn kanava. Palvelun viestintamateriaali nakyi verkkosivujen
karusellissa, toisin sanoen kohokohtana etusivulla, sekd myds ajankohtaisina uutisina eri
karjilla. ”Se on varmaan ndkyvyydeltddn ja saavutettavuudeltaan ollut se paras ja ainakin
ne muutamat opiskelijat, keitd haastattelimme, olivat nimenomaan verkkosivuilta
I6ytdneet sen tiedon, kun he olivat ravitsemuksesta tietoa etsineet. Silloin kun pystyimme
seuraamaan vield, ettd kuinka monta kertaa jokin sivu on avattu, niin nékyi kyllé myés nuo
markkinoinnin muut vaikutukset sielld, ettd verkkosivuilla kdytiin ja sinne me ohjaamme
opiskelijat.” (RA). Omien verkkosivujen seuranta paljasti myds somemarkkinoinnin

vaikutuksen kavijamaariin.

Sosiaalisen median kampanjoissa YTHS seurasi klikkauksia, tavoittavuutta ja nayttokertoja
suhteessa budjettiin. He seurasivat myos sukupuoli- ja ikdjakaumaa tavoittaakseen oikeat
kohderyhmat ja vertasivat kuva- vs. videomainosten vaikuttavuutta: ”...totesimme, ettd
videolla tavoitetaan miehid, kuvilla ei tavoiteta miehid oikeastaan lainkaan. Tdmd pditee
sekd Instagramissa, ettd Facebookissa. Ylipdédnsé molemmissa kanavissa naisia tavoitetaan

ehdottomasti enemmdn.” (VJ)

Molemmissa haastatteluissa ilmeni, ettd maksullinen mainonta ei ollut kovin tehokasta:
”Kaikki markkinointi aiheutti liikehdintdd, joka heijasteli kdyttdjiin, mutta ostettu mainonta
oli ehkd kuitenkin vdahdisemmissé mddrin. [...] Somemarkkinointi riippui ilmeisesti siitd,

paljonko siihen laitettiin rahaa.” (RA)

“Kaikista tehokkaammaksi markkinointitoimenpiteeksi koetaan orgaaninen viestintd ja
orgaaninen levidminen sosiaalisessa mediassa. Maksullinenkaan ei ole niin tehokasta, eiké

tdmd vaikuttaja, vaan tavallaan se, ettd asiat Iéhtevdt levidmddn orgaanisesti.” (V))

Vaikuttajamarkkinoinnin ~ tehosta haastateltavilla  oli  erilaiset  ndakemykset:
”Vaikuttajamarkkinointi ei ollut téysin sellainen, kuin kuvittelimme, mutta oli todella hyvd,
ettd kokeilimme ja ndimme tété, ettd on erilaisia tapoja markkinoida. YTHS ei ole
aikaisemmin kdyttdnyt vaikuttajamarkkinointia.” (VJ). ”...vaikuttajamarkkinointi oli minun

mielestdni yksittdisend toimenpiteend ehkd paras.” (RA).

Vaikuttajamarkkinointia tehtiin vain lyhyen aikaa ja yhden vaikuttajan kanssa. Haasteena

nahtiin oikeanlaisten henkiléiden I6ytaminen: “Emme oikein I6ytineet sellaista, jolla olisi
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ollut riittévdsti seuraajia. @tiiastudies:lla oli kuitenkin noin 10 000 seuraajaa ja hdn oli
helposti ldhestyttévé opiskelija, jolla oli selkedisti paljon opiskelijoita seuraajina, eli hénen
profiilinsa sopi meiddn palveluumme tosi hyvin. Emme kuitenkaan onnistuneet I6ytdmddn
toista riittdvén suurta. Toki varmaan vaihtoehtona olisi ollut, jos olisi ollut mahdollisuus,
napata kymmenen pientd vaikuttajaa, joilla olisi ollut, vaikka tuhat seuraajaa, mutta ei
meilld ollut resursseja etsid nditd ja Idhted rakentamaan ja koordinoida silld tavalla. Jos olisi
ollut olemassa jokin toinen suurin piirtein samalla profiililla, niin kyllG me varmasti olisimme

syksylld kéyttidneet myés toista vaikuttajakampanjaa.” (RA)

Kilpailujen ja kampanjoiden havaittiin aiheuttavan liikehdintaa vaihtelevasti: ”"Kun pyrimme
saamaan opiskelijahaastatteluja, se minun mielestdéni vaihteli. Viilillé oli 20-30 vastausta
ja sitten esimerkiksi niité opiskelijahaastattelijoita etsiessd, niin vaikka oli arvonta niin
saimme nippa nappa muutamia, eli se kuitenkin véhdén vaihteli siellé sovelluksen sisdllé.”

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

Haastatteluissa ilmeni kahdenlaisia ajatuksia viestinndsta YTHS:n vastaanottotoiminnassa:
”..téllaisen palvelun markkinointia pitdd ehdottomasti tukea toiminnassa, tarkoitan
vastaanotoilla, kaikissa kohtaamisissa niiden opiskelijoiden kanssa, josta téstd palvelusta
hyétyisivit. Emme ehkd vield ole levittéytyneet niin, ettd se olisi tehokasta myds
vastaanotoilla.” (V)). “Minéd koen, ettd meilld on varsin hyvdllé tasolla varsinkin

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

Yhteistydkumppaneiden toteuttamaa viestintdaa ei ollut mahdollista seurata tarkasti:
”Infondyttojd sekd korkeakoulujen ja opiskelijajérjestdjen viestintéé meidén on oikeastaan
mahdotonta seurata muulla tasolla, kuin ettd ovatko he toteuttaneet sitd, eli olemme

seuranneet sitd, kuinka paljon he ovat jakaneet aineistoa.” (V)

Ylioppilaslehtiin jutun saaminen oli vaikeaa: "Halusimme myds kaikkiin ylioppilaslehtiin

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

Haasteena nahtiin erottuminen muista samankaltaisista palveluista ja palvelun profiilista
viestiminen: ”En tiedd, onnistuimmeko tdmdn palvelun profiilia viestimdédn riittdvin
selkedsti. Jdikd se opiskelijoiden mielissé painonhallinnan palveluksi, en osaa sanoa siihen.”
(VJ). Yhtena kaytannon haasteena nahtiin henkiloston vaihdokset: “Koin, ettd meiddn

viestintdmme kdytettdvissd olevat kanavat olivat rajalliset ja sitten siind resurssitilanteessa
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kyky esimerkiksi tunnistaa tai ldhted kokeilemaan joitain uusia vdylid, ettd toimisiko

tdllainen, oli todella rajallista, eli emme Idhteneet sellaisia sitten kokeilemaan.” (RA).

Palvelun kayttdonotto nahtiin myds haasteena: “Emme saaneet vield rakennettua tdssd
vaiheessa palvelulle néppdrdd digitaalista kdyttédnoton reittié. Kéyttéénottoon on siis
aivan varmasti vaikuttanut se, ettd se polku siihen, ettd saat ladattua tdmdn maksutta
omaan kdyttoon ei ole ollut suora, vaan se on ollut mutkikas. Tdssd opiskelija on joutunut
ensin kirjautumaan meiddn Self-palveluumme ja sitd kautta kdynnistimddn ylipddnsé
tdmdn, ettd saa otettua palvelun kéyttéoén. Kun tein kédyttdjdhaastatteluja, niin siiné
kommentoitiin, etté se reitti oli véhdn monimutkainen. Kéytté6notto vaati toisin sanoen
vaivaa. Se ej téssd kohtaa hyddyttédnyt meitd, kun muuten mind sanoisin, ettd digitaalinen
palvelu ja helppo kéyttéonotto ennustaisi sitd, ettd moni IGhtisi ainakin katsomaan, mitd

sielld on, ja kokeilemaan.” (V))

“Kylld siellé mielestdni jétettiin asioita tekemdttd, mistd isossa kuvassa olisi ollut hyétyd.
[...] Ei kaikki ollut pelkéstd resurssista kiinni, vaan ehkd myds siitd, ettd témdé ei aina

priorisoitunut silld tavalla, kuin tdmé olisi arvoltaan voinut priorisoitua.” (RA)

Kaiken kaikkiaan nahtiin, ettd viestinndan ja markkinoinnin vaikutusmahdollisuus on
rajallinen: “Jos sinua on mietityttényt ravitsemusasiat ja sitten altistut markkinoinnille tai
ndet tdtd viestid, niin sitten todenndkdoisesti Idhdet ja kokeilet. Jos sinulla ei kuitenkaan ole
sellaista ldhtékohtaista tarvetta, niin todenndkéisesti vaikka ndkisit sata kertaa YTHS
Ravitsemus -viestin, niin se ei vdlttdmdttd johda siihen, ettd sind ottaisit palvelun

kéiyttéési.” (V1)

Lopulta palvelun viestinnan ja markkinoinnin tuloksiin oltiin kuitenkin tyytyvaisia: ”...me
kuitenkin saavutimme 7000 kdyttdjéd, joka oli toki vihemmdn kuin se ensimmdinen ajatus,
mutta kuitenkin opiskelijoista useampi tuhat I6ysi tdmdn palvelun. Myds se, miten se on
ndkynyt kéyttémddrissd, niin kylld siihen olemme voineet olla tyytyvdiisid siind hetkessd,
ettd tietylld tapaa se tarve ja sisdlto, ettd sitten kun he ovat léyténeet ja hakeutuneet
tdllaiseen piiriin, niin se kuvautuu siltd, ettd tdmd on kuvautunut heille sellaisena palveluna,
mihin he haluavat menné useammin ja nékevdit siité hyotyjé sille omalle toiminnalle. Se on
varmaan kuitenkin sitd kaikkein tdrkeintd oppia, ja juuri se, ettd 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
merkittava varsinkin ennaltaehkdisevdssd, saavutettavuuden ja oikea-aikaisuuden
nakodkulmassa. Markkinoinnissa on kuitenkin vield kehitettavaa, jotta palvelun rooli vastaisi

tavoitetta.

Markkinoinnin muodot ja kanavat tulisi olla sellaisia, ettd opiskelijoita tavoitetaan.
Terveysviestinndssa asiakasymmarrys ja ldhteen luotettavuus ovat tdrkeitd. Myos
daanensdvyn ja kuvamaailman on puhuteltava opiskelijoita. Tassa idn ja elamantilanteen
huomioiminen on oleellista. Terveysviestinta ei saa olla saarnaavaa, vaan enemman

kannustavaa ja myo6tatuntoista.

Vaikka YTHS Ravitsemus -palvelun keskeisena viestinta- ja markkinointitydkaluna kaytettiin
YTHS:n verkkosivuja, niin palvelusta viestittiin laajasti my0ds sosiaalisessa mediassa, kuten
Facebookissa ja Instagramissa. Lisaksi Instagramin puolella tehtiin yhteisty6ta vaikuttajan,
@tiiastudiesin, kanssa. Kohderyhman tavoittamisen kannalta viestiminen palvelusta
YTHS:n henkildstolle oli tarkedad, mutta sita tarvitaan edelleen, jotta palvelua osattaisiin
suositella  opiskelijoille  vastaanottotoiminnassa laajemmin. Sovelluksen sisdisen
markkinoinnin karki oli kdyttdjien sitouttaminen, ja sita tehtiin kampanjoina eri muodoissa,
arvontoina ja kyselyind. Vaikka kayttajamaaran alkuperdiseen tavoitteeseen ei paasty, niin
YTHS:ssa oltiin kuitenkin tyytyvaisia yli 7000 opiskelijan saamiseen palvelun kdyttéon. Ndin

suuren maaran hoitaminen vastaanotoilla olisi ollut mahdotonta.

Tavoitteet viestinndssa ja markkinoinnissa olivat aiemmin kuvatuilla kolmella tasolla
(Gronroos, 2009): ensisijaisesti pyrittiin saamaan uusia kayttajia (asiakashankinta). Lisaksi
pyrittiin sitouttamaan kayttajia (sdilyttaa asiakkaat) ja saamaan heita kdyttdmaan palvelun

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

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

Jakelutiessd, toimintatavoissa ja toimintaymparistossa olisi vield kehitettavaa.
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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, etta
asiakkailla on halua ostaa/kayttaa niita.

Kayttdjia oli vuoden 2022 lopussa noin
7000. Haastateltavat pitivat maaraa
hyvana.

Place (jakelutie) = Taytyy olla helposti
saavutettavissa.

Opiskelijat 16ysivat palvelun, mutta
kayttoonottoa pitdisi haastateltavien
kokemusten mukaan helpottaa.

Price (hinta) = Hinnan pitaa olla sellainen,
ettd asiakkaat ennen kaikkea haluavat,
mutta myds pystyvat ostaa tuotteita.

Ei sovellu tahan tapaukseen, silla
opiskelijat eivat itse maksa sovelluksen
kaytosta.

Promotion (markkinointiviestintd) = On
osattava kertoa asiakkaille tuotteiden ja
palveluiden olemassaolosta ja
ominaisuuksista asiakkaita kiinnostavalla
tavalla seka heita tavoitettavilla keinoilla.
Tassa asiakkaiden tunteminen on hyvin
tarkeaa.

Viestinnan ja markkinoinnin
suunnittelussa kohderyhman tunteminen
oli keskeisin asia. Vaikuttajamarkkinointia
hyddynnettiin myos ja vaikuttaja kuului
itse kohderyhmaan. Kayttdjahaastatteluja
tehtiin ja materiaalia hyédynnettiin
sosiaalisessa mediassa.

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

YTHS:Il4 on aitiopaikka seurata
opiskelijoiden ajankohtaisia tarpeita.
TerveysStartti-kyselyn avulla YTHS seuraa
opiskelijoiden terveydentilaa ja siihen
liittyvia tarpeita.

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

Haastatteluissa ilmeni, etta sisdiset
prosessit eivat aina tukeneet palvelun
viestintaa ja markkinointia parhaalla
mahdollisessa tavalla. Osa asioista jai
tehtya mm. resurssipuutteiden takia. Osa
toimintatavoista ei vastannut
opiskelijoiden tarpeita, esimerkiksi
kesakampanjat.

Physical evidence (toimintaympadristo) =
Yrityksen toimintaympadriston taytyy tukea
asiakkaiden tarpeita.

Jokaisella opiskelijalla on puhelin taskussa,
joten digitaalinen palvelu sopii hyvin
nykypaivan opiskelijoille. Palvelulle ei
kuitenkaan ole vield olemassa hyvaa
digitaalista kdayttéonoton reittid, mika
vaikeuttaa sovellukseen padsya.
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8 Tutkimuksen kriittinen arviointi

Haastatteluista kertyi paljon tietoa siitd, miten YTHS Ravitsemus -palvelun viestintaa ja
markkinointia on toteutettu, mutta vastaukset olivat vain kahden eri ihmisen ndakemyksia.
Molemmat haastateltavat olivat kuitenkin keskeisessa roolissa palvelun markkinoinnin
suunnittelussa ja toteutuksessa. YTHS:n puolelta ei ollut mahdollista saada muita
haastateltavia, silla henkilévaihdosten takia muilla ei ollut kokonaisndkemysta
kampanjasta. Tutkimuksen luotettavuutta olisi lisannyt kohderyhman, eli opiskelijoiden,
saaminen haastateltaviksi, mutta tdhdan ei opinndytetydssani ollut resursseja.
Opiskelijandakoékulmaa pyrittiin kuitenkin hyédyntamaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla.
Vaikuttaja oli ladketieteiden opiskelija, jolla oli noin 12 000 seuraajaa kampanjan

yhteistyon aikana.

Tyon vahvuutena oli laaja aineisto viestinndan ja markkinoinnin analytiikasta, kuten
maksullisen markkinointikampanjan luvut. Nama osoittivat markkinoinnin onnistumisia,
kuten hyva tavoittavuus Instagram- ja Facebook -markkinoinnissa, mutta myds puutteita,

kuten alhainen aktiivisuus sovelluksen sisdisissa kampanjoissa.

9 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoite oli selvittdad, miten digitaalista ravitsemuspalvelua kannattaisi
markkinoida ja miten tallaista palvelua on markkinoitu etenkin opiskelijoille.
Opinndytetyon teoreettinen osa tarkasteli markkinoinnin teoriaa, digitaalista
markkinointiviestintdd ja sosiaalista mediaa koskevaa tieteellistd ja verkkopohjaista
kirjallisuutta. Empiirinen osa koostui YTHS:n markkinointiraportin ja kvalitatiivisen
haastatteluaineiston analyysistda. Tutkimuskysymyksissa markkinointiraportin tietoja

tdydennettiin haastatteluilla.

Voidaan todeta, etta opiskelijoille suunnatussa terveysviestinndssa on mietittava tarkkaan,
mita markkinoinnin muotoja ja kanavia kdyttaa, jotta kohderyhma tavoitetaan. On myos
tarkeda miettia, milla aanensavylla terveydestd viestitadan ja millaista kuvamaailmaa
kdytetadan. Keskeinen asia terveysviestinndssa on asiakasymmarrys, joten viestinta ei saa

olla saarnaavaa. Lahteen luotettavuus on myds hyvin tarkeda terveysviestinndssa.
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Viestinnan ja markkinoinnin tarpeet erityisesti digitaalisen ravitsemuspalvelun kohdalla on
merkittdvid, jotta opiskelijat saisivat tiedon palvelun olemassaolosta. Yleensda ihmiset
hakevat palveluita, joita he jo tarvitsevat. Tassa tilanteessa palvelua piti saada nakyville
potentiaalisille kayttdjille viestinndn ja markkinoinnin avulla. Jotta palvelun hyo6tyja
voitaisiin osoittaa, tavoitteena oli saada palveluun mahdollisimman paljon kayttdjia.

Vuoden 2022 lopussa palvelulla oli noin 7000 kayttdjaa, johon YTHS:ssa oltiin tyytyvaisia.

Ty06ssa havaittiin, ettd YTHS Ravitsemus -palvelua markkinoitiin vuonna 2022 eri muodoissa
ja lukuisten eri kanavien kautta. Kevaalla tehtiin muun muassa kaksi kampanja-aaltoa,
yhteisty6ta vaikuttajan kanssa sekda markkinointia korkeakoulujen ja opiskelijajarjestoiden
kautta. Kesdlla suoritettiin kaksi sovelluksen sisdista kampanjaa ja syksylla markkinointia

jatkettiin orgaanisin tavoin Instagramissa ja Facebookissa.

Suoritin viimeisen opintoihini liittyvdan harjoittelun Wellness Foundrylla ja keskeisin
tehtavani siella oli YTHS Ravitsemus -palvelun kehittdminen eri tavoin. Osallistuin myds
palvelun markkinointipalavereihin YTHS:n viestintatiimin kanssa syksylla 2021 ja kevaalla
2022. Harjoittelun myo6ta kiinnostukseni terveysalaan kasvoi, joten aiheen yhdistaminen
markkinointiin ja viestintadan vaikutti kiinnostavalta opinndytetydaiheelta. Sen takia
minusta tuntui sopivalta kirjoittaa opinndytetydni YTHS Ravitsemus -palvelun viestinnasta
ja markkinoinnista. Vaikka tiesin jo ennestaan paljon palvelun viestinnan ja markkinoinnin
toteutuksesta, opin kuitenkin paljon uutta haastatteluiden sekda viestinta- ja
markkinointianalytiikan perusteella. Koska en ollut osallinen markkinointipalavereissa
syksylla 2022, en esimerkiksi tiennyt, ettda tekniset ongelmat olivat vaikuttaneet syksyn
viestinta- ja markkinointikampanjaan, joka johti siihen, ettd palvelua piti markkinoida
orgaanisesti. Opinndytetyon prosessin aikana kayttamani kirjallisuus antoi minulle paljon
uutta tietoa terveysviestinnasta. Tyon toimeksiantajalle, Wellness Foundrylle, tydssa tulee
yhteen koottuna asiakkaan ja viestintatoteuttajan (YTHS) nakemys uudenlaisen digitaalisen
ravitsemuspalvelun viestinnasta ja markkinoinnista opiskelijoille seka sen liittyminen

viestintaa ja markkinointia koskevaan teoriaan.
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Liite 1

Viestintdjohtajan haastattelukysymykset

10.

11.

12.

13.

14.

Mika on YTHS viestintatiimin tehtdva ja tavoite yleisesti YTHS:IIa?

Mika on YTHS viestintatiimin rooli ja merkitys digitaalisen ravitsemuspalvelun

kontekstissa?

YTHS viestintatiimin resurssit (kuinka monta tyontekijaa YTHS viestintatiimissad on ja

tarkemmin tahan palvelun kohdennetut resurssit)

a. oliko YTHS Ravitsemukselle maaritelty viestintatiimista vastuuhenkil6?

b. ketkd ovat tarkeimmat yhteistydkumppanit (YTHS:n sisalld, ulkopuoliset tahot)?

Mika on YTHS Ravitsemuksen markkinoinnin pdaamaara? Onko asetettu

konkreettisia tavoitteita, millaisia?

Mita kohderyhma tarkoittaa markkinoinnin kannalta?

Mita pitda huomioida, kun markkinoidaan opiskelijoille?

Mita asioita pitaa miettia, kun markkinoidaan hyvinvointipalvelua? Onko jotain,

mitd ei kannata tehdd, kun markkinoi hyvinvointipalvelua?

Mita markkinointikanavia on kaytettavissa?

Onko yhteistyokumppaneita?

Millaisia markkinointikeinoja on kaytetty?

Miten arvioitte markkinointitoimenpiteiden onnistumista?

Mitka keinot toimivat hyvin tai huonosti, miksi?

Miten palvelun kilpailut ja kampanjat ovat toimineet markkinointitydkaluina?

Miten palvelun digitaalisuus vaikuttaa markkinointiin ja valittuihin keinoihin?



15. Miten markkinointi on suunniteltu ja aikataulutettu?

16. Miten suunnitelman ja aikataulutuksen toteutumista seurataan?

17. Onko jotain mita tekisit(te) toisin? Tarkeimmat opit tms.?
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Liite 2

Ravitsemusasiantuntijan haastattelukysymykset

10.

11.

12.

13.

14.

Mika on sinun roolisi YTHS:11&?

Miten ndet digitaalisen ravitsemuspalvelun roolin opiskelijoiden

ravitsemusohjauksessa?

Mita tavoitteita on ollut ravitsemusohjauksen kannalta?

Miten roolit ja vastuut viestinndssa ja markkinoinnissa jakautuivat YTHS:n sisalla?

Miten roolit ja vastuut olivat sovittu Wellness Foundryn ja YTHS:n valilla?

Mika on YTHS Ravitsemuksen markkinoinnin padamaara? Onko asetettu

konkreettisia tavoitteita, millaisia?

Miten tavoitteet nakyivat palvelua koskevassa viestinndssa ja markkinoinnista

opiskelijoille?

Mita pitda huomioida, kun markkinoidaan opiskelijoille?

Mita markkinointikanavia kaytitte? Mitka toimivat hyvin/huonosti? Olisiko

kannattanut kdyttaa jotain kanavaa, mita ette kayttaneet?

Oliko yhteistydkumppaneita? Olisiko pitdnyt olla joitain muita

yhteistybkumppaneita? Keita?

Miten arvioitte markkinointitoimenpiteiden onnistumista?

Mitka keinot toimivat hyvin/huonosti, miksi? Miten palvelun kilpailut ja kampanjat

ovat toimineet markkinointityékaluina?

Onko joitain keinoja jatetty pois/lisatty?

Mita asioita pitaa erityisesti miettid, kun markkinoidaan hyvinvointipalvelua? Onko

jotain, mita ei kannata tehda, kun markkinoi hyvinvointipalvelua?



15. Onko jotain, mita tekisit(te) toisin?

16. Mitka olivat tarkeimmat oppisi?
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